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LE PROGRAMME DES ACTIVITES DIDACTIQUES AU SUJET
~STRATEGIE DU DEVELOPPEMENT DU TOURISME”

AUX ETUDES DE LA GEOGRAPHIE DU TOURISME

ET DE L’HOTELLERIE A L’'UNIVERSITE DE tODZ

THE CURRICULUM OF THE TOURIST DEVELOPMENT
STRATEGY’SUBJECT AT THE GEOGRAPHY OF TOURISM AND
HOTEL MANAGEMENT STUDIES AT THE UNIVERSITY OF £tODZ

Przedmiot ,strategia rozwoju turystyki” jest prowadzony na V roku specja-
lizacji z geografii turyzmu i hotelarstwa i nalezy do grupy przedmiotéw obo-
wigzkowych w bloku ,turyzm”. Zajecia odbywajg sie w formie wykladéw
(20 godz.) i ¢wiczen (20 godz.). Cykl zaje¢ konczy sie egzaminem.

1. WPROWADZENIE

Mysl przewodnig odbywajacych sie spotkan sformutowano nastepujaco:
»otrategiajest sztuka translacji”.

Pojecie ,strategia” jest terminem historycznym, ktoérego zakres zmienia sieg
w czasie. Pierwotne znaczenie wywodzi sie ze starozytnej Grecji, gdzie ozna-
czato zakres podejmowanych przygotowan i sposoby prowadzenia wojny. Oso-
be odpowiedzialng za takie dziatania nazywano strategiem lub dowddca. Inne,
0 charakterze bardziej og6lnym pojecie zawiera stwierdzenie, ze strategia to
proces wyznaczania celéw w diugim okresie oraz sposobow i srodkdéw nie-
zbednych do zrealizowania tych zamierzen, przy pewnych kryteriach efek-
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tywnosci dziatania. Miarg osiggania celéw sg odpowiednio dobrane wskazniki
(np. wygranie bitwy, opanowanie pewnego segmentu rynkowego, zwiekszenie
poziomu zysku, zdanie egzaminu...). Formutowanie celéw wynika z sytuacji
problemowych, kiedy jestesmy niezadowoleni z aktualnego stanu lub oczekiwa-
nego poziomu przewidywanych zjawisk.

W naszej sytuacji strategia wigze sie z procesem kreowania i sprzedazy pro-
duktu turystycznego. Produkt turystyczny oraz strategia sg pojeciami historycz-
nymi i podlegajg cyklicznym przemianom. W epokach, kiedy produkt turystycz-
ny byt dobrem o ograniczonej dostepnosci, wtedy procedura wyznaczania celow
rozwojowych sktadata sie¢ z uporzadkowanych logicznie czynnosci o prostej
strukturze dziatan. W miare postepu cywilizacyjnego produkt turystyczny nabie-
rat charakteru dobra globalnego i powszechnie dostepnego oraz jednocze$nie
coraz bardziej wyrafinowanego. Strategie przyjmowaty zatem posta¢ coraz bar-
dziej zlozong, ktorej etapy stawaty sie bardzo rozbudowane, skomplikowane
i coraz kosztowniejsze. Strategie rozwoju turystyki przeksztatcaty sie stopniowo
z ukierunkowanych na produkcje w zorientowane na zaspokojenie potrzeb kon-
sumenta.

Wspotczesnie strategia rozwoju turystyki ma bardzo ztozony charakter. Dla-
tego wiasnie zaproponowano idee przewodnig dla omawianego cyklu zaje¢ -
strategia jest sztukg translacji. Sztuka, poniewaz wymaga tworczego, niekon-
wencjonalnego sposobu myslenia, opuszczenia uczeszczanych drog oraz przeta-
mywania istniejgcych schematdw. Przektadu, poniewaz wyznaczajac cele two-
rzymy swego rodzaju abstrakcje (idee), czasami o bardzo zawiktanej charakte-
rystyce. Takie ogdlne, oryginalne sformutowania wymagaja wiasnie przettuma-
czenia na jezyk praktycznych dziatan, na zbior zachowan rynkowych. Zatem
abstrakcja musi uzyska¢ forme konkretu, ktéry bedzie zrozumiaty dla pod-
miotéw dziatajgcych oraz odbiorcdw rynkowych (klientdw). Abstrakcyjne zato-
zenia muszg by¢ takze ,,przettumaczone na jezyk” kolejnych etapéw postepo-
wania, gdzie konkretem stajg sie sposoby realizacji celow i zastosowane $rodki.
Aby mieé¢ mozliwosci dokonania oceny trafnosci przyjmowanych zamierzen (od
mysli do konkretu), nalezy okresli¢ poziom efektywnosci, ktéry bedzie mierni-
kiem osiggania celéw. Potwierdzeniem trafnosci przyjetych rozwigzan powinno
by¢ osiagniecie sukcesu, czyli realizacja zatozonego poziomu efektywnosci na-
szych przedsiewzigc.

Wykitady

Cele prowadzonych zaje¢ okreslono nastepujgco:

- zdobycie wiedzy faktograficznej,

- poznanie metod dziatania (charakter utylitarny) z zakresu ksztattowania
przysztosci i osiggania z tego tytutu korzysci,

- uczenie sie na sukcesach i porazkach innych.



Podczas wyktadow (szczeg6lnie na V roku studiéw, kiedy mamy do czy-
nienia z dojrzatym, uksztattowanym intelektualnie studentem) niezbednym staje
sie prezentacja dorobku naukowego i praktycznego prowadzgcego zajecia.
Przedstawiajgc wtasne doswiadczenia, sposoby rozwigzywania probleméw, ma-
my mozliwo$¢ zapoznania studentow nie tylko z wiedzg podrecznikows, ale
takze z zagadnieniami, ktore sami opracowalismy, weryfikowaliSmy badz wdra-
zaliSmy. Zajecia majg wowczas charakter autorski, a nie sg odtwarzaniem tresci
dostepnej w ksigzkach czy podrecznikach. Dzigki takim zatozeniom mozemy
powiedzie¢, ze wyktady odpowiadajg zasadom ksztatcenia na poziomie wyz-
szym.

Przebieg wyktadéw zostat podzielony na dwa uzupetniajace sie etapy. Pier-
wszy obejmuje zagadnienia metodologii konstruowania strategii rozwoju turys-
tyki, natomiast drugi dotyczy studiow przypadkéw. W czesci wstepnej wprowa-
dza sie najwazniejsze pojecia, w celu utworzenia ram jezykowych stuzgcych
wzajemnemu porozumiewaniu sie (pomiedzy wyktadowcg a stuchaczami, a tak-
ze w Srodowisku praktykow posiadajacych rézne wyksztatcenie kierunkowe).
Takie nowe definicje wykorzystujg dotychczasowg wiedze studentéw zdobyta
podczas zrealizowanych juz przedmiotéw programowych. Okreslenia typu: tu-
rystyka, marketing, efektywnos$¢ ekonomiczna, rozwoj spoteczny, zachowania
konsumenta, zarzadzanie, planowanie, region ekonomiczny czy turystyczny, pro-
dukt turystyczny, goscinno$é, zagospodarowanie turystyczne, odwotujg sie do
przedmiotéw, ktére byly prowadzone na wczesniejszych latach studiéw. Wpro-
wadzanie nowych definicji jest dla studentow zadaniem niezmiernie skompliko-
wanym. Studenci muszg nadgza¢ za tokiem myslowym wyktadowcy, by nie po-
btadzi¢ w istnej ,,dzungli semantycznej”, jaka sa liczne definicje proponowane
przez réznych autoréw w opracowaniach podrecznikowych. Prowadzacy zajecia
petni funkcje przewodnika po kretych Sciezkach nadawania znaczen potrzebnym
stowom (strategia, planowanie strategiczne, zarzadzanie strategiczne, kultura
organizacji, lokalna strategia rozwoju, marka itd.).

Podczas trwania zaje¢ postugujemy sie nastepujacymi okre$leniami:

- planowanie strategiczne - ztozony proces, w ktérym analizujemy atuty i sta-
bosci na istniejgcych i potencjalnych rynkach, decydujemy, jakg pozycje zamie-
rzamy osiggng€, sporzadzamy strategie i programy dziatan umozliwiajace reali-
zacje wyznaczonych celow,

- strategia rozwoju turystyki - oficjalny dokument, powstajagcy w sposob
planowy, okreslajacy warunki kreowania, modyfikacji, ulepszania produktu tu-
rystycznego w danym miejscu i czasie, uzalezniony od rodzaju tego produktu,

- zarzadzanie strategiczne - zbior dziatan kierujgcych procesami rozwojo-
wymi poprzez wprowadzanie celéw strategicznych, powigzany z kulturg danej
organizacji.



Kolejna czes¢ wyktaddw dotyczy etapéw planowania strategicznego. Pro-
cedura ta (dobrze opracowana w literaturze przedmiotu) ma posta¢ scenariusza
nastepujacych po sobie krokéw, tzn.:

- diagnoza stanu istniejgcego - stanowi podstawowy i niezbedny warunek
jakichkolwiek opracowan prognostycznych,

- analiza SWOT - uporzadkowanie zebranego materiatu wg atutéw i sta-
bosci danej organizacji oraz mozliwosci i zagrozen w srodowisku zewnetrznym,

- identyfikacja celéw rozwojowych - jest to odpowiedzZ na pytanie, co chce-
my osiggna¢ w przysztosci?

- hierarchia celdéw - ustalenie istotnosci poszczegblnych zamierzeri oraz wy-
bér tych najwazniejszych,

- scenariusz wariantowy - pozostawienie mozliwosci wyboru okres$lonej se-
kwencji dziatan,

- potencjalne konflikty - przewidywanie sytuacji problemowych, ktdre mo-
g4a sie pojawi¢ w trakcie realizacji programu,

- wykonanie zamierzen strategicznych - wskazanie wykonawcéw odpowie-
dzialnych za realizacje poszczeg6lnych celow oraz przeprowadzenie wstepnej
kalkulacji kosztow planowanych przedsiewziec,

- ocena efektéw - okreSlenie parametréw, ktére powinny stanowi¢ wymier-
ng ocene zakresu realizacji strategii oraz sposobdw prowadzenia obserwacji
procesu urzeczywistniania podejmowanych zamierzen.

Przedstawione etapy planowania strategicznego sg tradycyjnym podejsciem
badawczym i planistycznym. Tre$¢ zaje¢ wzbogacono o elementy analizy syste-
mowej, ktéra dostarcza wiedzy z zakresu podejmowania decyzji, konstruowania
rozwigzan wariantowych, oceny i wyboru drogi realizacji zamierzen. Narze-
dziem pomocnym w trakcie oceny poszczegélnych wariantéw jest drzewko
decyzyjne, ktdre ukazuje hierarchiczny cigg decyzji i zdarzen prowadzacych do
ostatecznych rezultatow.

Ostatnim zagadnieniem metodycznym poruszanym podczas trwania wykita-
déw jest pasjonujacy problem konstruowania graficznej syntezy gtownych idei
strategicznych. Stworzenie takich elementéw, jak logo, emblemat, a w konsek-
wencji marka, powoduje, Ze nasz program bedzie rozpoznawany przez odbior-
cow (klientéw). Taka graficzna forma komunikatu, to nie tylko tadny rysunek,
czy zgrabne hasto, ale program kreowania pozytywnych znaczen naszych za-
mierzen oraz zbidr korzysci (obietnic), ktére oferujemy klientowi (gosciowi).
Grafika to nie tylko tadny rysunek, ale spos6b myslenia o przysztosci i misji
organizacji. Dobrym przyktadem jest ewolucja hasta turystycznego Hiszpanii,
powstatego w wyniku opracowania Bialej ksiegi hiszpanskiej turystyki oraz
Planu marketingowego hiszpaniskiej turystyki. W logo Hiszpanii znalazto sie
stoice Joana Miro z barwami flagi narodowej (czerwony i zéky), natomiast
ewolucja hasta przebiegata w nastepujacy sposob:

-przetom lat 1980 i 1990-,,Hiszpania. Wszystko pod storicem”,



- od roku 1992 - ,Hiszpania - pasja zycia”,

- koniec lat dziewigcdziesigtych - ,,Brawo Hiszpania”.

Podczas zaje¢ omawiane sg przyktady francuskie, greckie, holenderskie,
portugalskie, austriackie.

Ostatnim, najobszerniejszym etapem prezentowania wiedzy jest omowienie
studiow przypadkow. Poszczeg6lne przyktady zostaly dobrane ze wzgledu na
skale przestrzenng, wg kolejnych poziomdw hierarchii:

- poziom krajowy - Polska, Szkocja,

- poziom regionalny - region tddzki, ,, Turystyczna Szdstka”,

- poziom miast i gmin - £6dz, Tuszyn, Zyrardow, Manchester, Dublin.

Studia przypadkéw dobrano tak, aby studenci mogli zobaczy¢, jak w prak-
tyce wyglada zastosowanie zatozen metodycznych. Pozwala to takze na zdoby-
wanie doswiadczen najmniejszym kosztem, czyli jak robig to inni i jakie po-
peiniajg btedy.

Przedmiot konczy sie egzaminem, ktéry ma forme testu. Sktada sie z 30 py-
tan podzielonych na trzy czesci:

1)jedna odpowiedz jest prawdziwa,

2) nalezy uzupetni¢ podane zdania,

3) zdanie jest prawdziwe lub fatszywe.

Zakres egzaminu obejmuje wiedze z wyktadow oraz tresci studiowanej sa-
modzielnie literatury obowigzkowej. Student, by pozytywnie zda¢ egzamin, mu-
si odpowiedzie¢ poprawnie na minimum 20 pytan.

Cwiczenia

Podczas trwania ¢wiczen zatozono realizacje nastepujacych celow:

- rozwijanie umiejetnosci kreatywnego myslenia w kategoriach ekonomicz-
nych, przestrzennych, turystycznych i humanistycznych,

- ksztatcenie umiejetnosci pracy w grupie, prowadzenia dyskusji oraz pre-
zentowania wiasnego punktu widzenia.

Realizacja celéw ¢wiczeniowych przebiega wg kolejnych etapéw problemo-
wych.

1 Walory dobrego menedzera. Celem ¢wiczenia jest poréwnanie umiejet-
nosci i predyspozycji, jakie posiadajg studenci, z obrazem idealnego menedzera.
W efekcie powstaje lista walorow odpowiadajgca wyobrazeniom o osobie dob-
rze zarzadzajacej organizacjg. Podstawowymi formami prowadzenia zaje¢ sg
praca indywidualna i dyskusja. Kluczowym zagadnieniem ¢wiczenia powinno
by¢ wskazanie stuchaczom, iz nalezy dazy¢ do umieszczania ludzi na odpowied-
nich stanowiskach zgodnie z ich umiejetnosciami; nie wszyscy muszg petnic
funkcje przywodcze. Odpowiednie rozmieszczenie i zarzadzanie zasobami ludz-
kimi determinuje poprawno$¢ i skuteczno$¢ planowania strategicznego. Dlatego
tez, nalezy poszukiwa¢ miejsca w strukturze organizacji dla ludzi o odpowied-



nich predyspozycjach, np. ,,analityk”, ,,nawigator”, ,,strateg”, ,,bankier”, ,,hazar-
dzista”. W rezultacie, studenci znajgc walory dobrego menedzera majg szanse
ocenienia samych siebie.

2. Warto$¢ zarzadzania strategicznego. Celem zajec jest ksztattowanie umie-
jetnosci krytycznego myslenia. Poniewaz bez zarzgdzania strategicznego trudno
sobie wyobrazi¢ sprawne dziatania spoteczne i gospodarcze, dlatego poszukuje-
my wad, niebezpieczenstw takiego sposobu rozwigzywania probleméw. Stu-
denci wystepujg w rolach adwokatdéw i oskarzycieli strategii. Wybrane osoby
petnig funkcje arbitrow. Ich zadaniem jest sporzadzenie na zakoriczenie zajec
listy zalet i probleméw zarzgdzania strategicznego. Zestaw korzys$ci oméwiono
w miare szczegétowo w literaturze przedmiotu, wartoSciowe sg zatem uwagi
krytyczne, ktére dotyczg zazwyczaj: fasadowosci ekspertyz, wzrostu centraliza-
cji decyzji, wysokich kosztéw przygotowania opracowan, ograniczonego do-
stepu do informacji, niepewnej przysztosci w gwaltownie zmieniajgcym sie
otoczeniu, nadmiernych oczekiwan, braku gwarancji sukcesu. Zwracamy takze
uwage na sytuacje, w ktérych intuicja i spryt moga mie¢ decydujace znaczenie.
Cenng wskazéwka w sporze staje sie mysl Leszka Kotakowskiego, aby prak-
tykowac zasade niekonsekwencji w sposob niekonsekwentny.

3. Prezentacja strategii obiektow noclegowych. ldeg przewodnig tych zajec¢
jest teza, ze ,strategia jest na miare organizacji”. Studenci prezentujg obiekty
noclegowe, w ktorych odbywaty sie ¢wiczenia terenowe. Oprocz podania pod-
stawowych informacji, zostajg omdwione zamierzenia strategiczne podejmo-
wane w tych obiektach. Nalezy podkresli¢, ze mamy tu do czynienia z przed-
siebiorstwem turystycznym (w znaczeniu ogdlnym), ktérego podstawowym kry-
terium dziatania jest maksymalizacja zysku. Studenci poznaja w ten sposéb
réznorodne obiekty noclegowe oraz zréznicowanie plandéw strategicznych
w zaleznos$ci od struktury organizacyjnej, form wiasnosci, wielkosci, standardu,
lokalizacji, misji organizacji.

4. Opracowanie strategii rozwoju turystyki wybranych jednostek terytorial-
nych. Ostatnie ¢wiczenie w cyklu zaje¢ ma za zadanie sprawdzenie wiedzy
i umiejetnosci w zakresie samodzielnego konstruowania strategii. Podczas tych
zaje¢ studenci powinni ksztattowa¢ umiejetnosci: witasciwego stawiania pytan,
poszukiwania nowych rozwigzan, zrecznej interpretacji danych liczbowych.
Podstawowy cel podejmowanych dziatan w przypadku wadz samorzadowych
jest odmienny niz zarzadzajacych obiektem noclegowym (por. poprzednie éwi-
czenie), bowiem rozwdj turystyki powinien doprowadzi¢ w konsekwencji do
poprawy jakoS$ci zycia spotecznosci lokalnej zamieszkujacej dane terytorium.
Dlatego tez zdecydowano wybra¢ wiasnie przedsiebiorstwa i obszary. Ze wzgle-
du na zmiany podziatdw administracyjnych w Polsce, w ciggu ostatnich dwu lat
studenci opracowujg strategie rozwoju turystyki nowych wojewddztw. Studenci
przygotowujg opracowanie pisemne, ktdre nastepnie prezentuja podczas zajec.



Tak postawione zadanie pozwala oceni¢ posiadane przez studentow umiejet-
nosci kreatywnego i logicznego sposobu myslenia.

Cwiczenia koncza sie zaliczeniem na ocene. Warunki zaliczenia okre$la na
pierwszych zajeciach prowadzacy, a nalezg do nich:

- obecnos¢ iaktywny udziat w zajeciach,

- pozytywna ocena pisemnej analizy i prezentacji podczas zajec.

Podczas ostatniego spotkania studenci oceniajg zakres merytoryczny zajec,
sposob prowadzenia, zgtaszaja swoje propozycje oraz rézne zyczenia.

2. UWAGI KONCOWE

Kazde zajecia sg inne, mimo ze realizuje sie je wg przyjetego schematu.
Spotykamy w kazdym roku innych studentow, zmienia sie sytuacja spoleczno-
-polityczna, pojawiajg sie nowe doswiadczenia. Prowadzac zajecia nie mozna
popada¢ w schematyzm i rutyne.

Na zakoriczenie przedstawionych rozwazan pragne zwréci¢ uwage na klu-
czowe zagadnienia sformutowane w postaci mysli do zapamietania:

- dobra strategia to potgczenie wiedzy i intuicji,

- planowanie strategiczne nie jest gotowa recepta, tylko daje podstawy do
podejmowania decyzji,

- analiza SWOT nie jest strategig, tylko narzedziem planowania strate-
gicznego,

- nie ma niekwestionowanych regut budowania strategii, niezbedne sg nato-
miast pomystowos$¢ i twdrcze myslenie,

- nie kazda strategia konczy sie sukcesem, ale porazka tez dostarcza cen-
nych doswiadczen,

- wg Johna M. Keynesa - ,,w ekonomii mozna by¢ pewnym tylko jednego,
ze pewnego dnia stanie sie co$ zupetnie nieprzewidzianego”.
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