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Innowacyjnos¢ w animacji czasu wolnego szansa rozwoju
wybranych destynacji turystycznych

Streszczenie

Animacje hotelowe organizowane w roznych zakatkach swiata odgrywaja co-
raz wigksza role zar6wno w zyciu turystow, jak i hotelarzy czy tez organizatorow
turystyki. Dlatego celem rozwazan jest ukazanie nowych sposobow kreowania wi-
zerunku tejze ushugi.

Artykut stanowi studium teoretyczne. Postuzono si¢ metoda analizy dokumen-
tow, ktora stanowily katalogi biur podrozy. Sa one narzgdziem wykorzystywanym
podczas transakcji kupna-sprzedazy, jak rowniez stanowig integralng cz¢$¢ umowy
o $wiadczenie ustug turystycznych miedzy organizatorem turystyki a potencjalnym
turysta.

Animacjom hotelowym przypisuje si¢ zashugi na polu organizacji czasu wol-
nego gosci hotelowych i troske o ich aktywny wypoczynek. Ma to na celu z jed-
nej strony edukacje zdrowotng 1 wyksztatcenie potrzeby aktywnego wypoczynku,
z drugiej za$ prowadzi do zwigkszenia liczby turystow w odwiedzanym resorcie,
a idac dalej staje si¢ szansg rozwoju wybranej destynacji. Nowy wizerunek ani-
macji tworzony przez touroperatorow staje si¢ magnesem przyciagajacym thumy
klientow. Wizerunek tej aktywnosci wzbogacany jest czgsto o maskotki charaktery-
styczne dla okreslonych biur podrozy. Bogata informacja nt. organizowanej anima-
cji w katalogach jest narz¢dziem pracy pracownikow biur podrozy, a jednoczesnie
zapewnieniem okre$lonego poziomu jakos$ci obshugi.

Slowa kluczowe: animacja, destynacja, hotel, innowacyjno$¢, touroperator.

Kody JEL: 131

Wstep

Animacja hotelowa stata si¢ w ostatnich latach nieodzownym elementem dziatalno$ci
hotelarskiej wielu obiektow, nie tylko w europejskich, lecz réwniez w $wiatowych kuror-
tach. Jest coraz bardziej pozadanym przez potencjalnych nabywcow produktem turystycz-
nym. Istotne wydaje si¢ zatem, aby w hotelach, zwlaszcza w tych zwanych ,,rodzinnymi”,
takie ustugi byty dostepne, a to, czy klient z nich skorzysta, czy nie, jest kwestig drugo-
rzedng. Odwotujac sie do ustawy o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia 1997 r. wraz
z jej pozniejszymi zmianami, ,,hotele [to] obiekty posiadajace co najmniej 10 pokoi, w tym

handel_wew_6-2014-kolejnosc.indd 281 @ 2015-03-05 18:15:33



282 INNOWACYJINOSC W ANIMACJI CZASU WOLNEGO SZANSA ROZWOJU...

wiekszos$¢ miejsc w pokojach jedno- i dwuosobowych, §wiadczace szeroki zakres ustug
zwigzanych z pobytem klientow”. Nie mozna zatem zapomina¢ o pozostatych ushugach,
o ktorych wspomina M. Turkowski: komplementarnych, fakultatywnych czy towarzysza-
cych (Turkowski 2010). Stad tez, niezbedne wydaje si¢ innowacyjne podejscie do ushug
hotelarskich. ,,Wspolczesna gospodarka lokalna i globalna, zmieniajaca si¢ koniunktura
ekonomiczna, konkurencyjno$¢ niemal we wszystkich dziedzinach zycia spotecznego i go-
spodarczego wymagaja szczegoélnych postaw ludzkich, zwlaszcza innowacyjnosci i przed-
sigbiorczosci” (Maj 2011, s. 138).

Pojecie innowacyjnosci jest dos¢ stare, jednak w ostatnich latach przypisuje si¢ jego zna-
czeniu do$¢ duza role w ksztattowaniu rynku produkcyjnego, jak i ustugowego. ,,Zjawisko
innowacji taczy si¢ z pojeciem zmiany, nowosci, reformy czy tez idei, postrzeganej jako
nowa” (http://www.portfel.pl/pdf/art576). Jak podkreslajg J. Lapinski (2010) i J. Osiadacz
(2012), innowacyjnos¢ jest tym elementem danego przedsigbiorstwa (w tym takze hotelo-
wego), ktore jest w stanie przyciggnac zdecydowanie wicksza liczbe klientow (turystow),
anizeli pozostate. Dlatego tez, istotne jest w dzisiejszych czasach state ulepszanie produktu,
aby byl on coraz bardziej atrakcyjny dla klienta. Stagnacja w ofercie hotelarskiej oznaczac¢
bedzie brak rozwoju danego obiektu, a tym samym jako$ci $wiadczonych ushug. Z jezyka
facifiskiego termin in-novo oznacza odnowi¢ (Kumaniecki 1997). Zatem w innowacyjnym
podejsciu do ushug (takze turystycznych) nie trzeba tworzy¢ nowego produktu, ale trzeba
go ,,od$wiezy¢”, czyli nada¢ mu nowy, jeszcze bardziej atrakcyjny wymiar. ,,Jeszcze do
niedawna sektor ustug byt uznawany za niepodatny na innowacje i postep technologiczny.
Teraz sektor ten w coraz wigkszym stopniu korzysta z osiagnie¢ postepu naukowo-techno-
logicznego” (Osiadacz 2012, s. 37). Wciaz rosnace wymagania klienta na rynku ustugowym
(W tym: turystycznym) zmuszaja zatem przedsiebiorstwa do wprowadzania nowych produk-
tow, badz ustug i ich cigglego unowoczesniania.

Cel pracy

Celem niniejszego artykutu jest pokazanie innowacyjnosci animacji czasu wolnego i jej
roli w rozwoju wybranych destynacji turystycznych.

Material i metoda

Niniejsza praca stanowi studium teoretyczne. Postuzono si¢ metodg monografii, ktéra
wsparta zostata analiza dokumentéw (Siwinski 2006). Stanowity je katalogi biur podro-
zy. Sa one narzgdziem wykorzystywanym podczas transakcji kupna-sprzedazy, jak réwniez
stanowig integralng cze$¢ umowy o §wiadczenie ustug turystycznych pomiedzy organizato-
rem turystyki a potencjalnym turysta. Pomocne okazaty si¢ takze strony internetowe touro-
peratoréw. Analizie poddano pigc biur podrdzy, wybranych arbitralnie z pierwszej dziesigtki
najwigkszych touroperatorow dziatajgcych na polskim rynku.
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Animacja — usluga czy produkt turystyczny?

W odniesieniu do definicji ustug turystycznych, oznaczajacej, ze sa to ,,wszystkie spo-
fecznie pozyteczne czynnosci stuzace zaspokojeniu potrzeb turystycznych materialnych (...)
i niematerialnych (...) cztowieka” (Gaworecki 2010, s. 289), animacja czasu wolnego pro-
wadzona przez obiekty hotelarskie, jest z pewnoscia takg ustugg. Zaliczana jest do ushug fa-
kultatywnych, ktore oferowane sg turyscie, ale nie ma on obowiazku uczestnictwa w nich.
(Swiatkowska 2007). Z jednej strony urozmaica czas wolny gosciom hotelowym, z drugiej zas
wptywa na ich holistyczny rozwoj. Oprocz pozytywnego wptywu na kulture fizyczna (anima-
cja sportowo-rekreacyjna), wptywa takze na wzbogacanie pozostatych sktadowych szeroko
rozumianej kultury jednostki (np. udziat w tzw. Wieczorze Greckim). Istotng korzyscia, ktora
niesie za sobg animacja jest ksztaltowanie kompetencji spotecznych (tzw. ,,miekkich”). Naleza
do nich m.in. umiejetno$¢ podejmowania decyzji, otwarto$¢ na innych, umiejetnos¢ wspol-
dziatania w grupie czy tez przystosowania si¢ do nowego srodowiska. Nabywanie tego typu
umiejetnosci odbywa sie w trakcie socjalizacji (Rutkowska 2010). Animacja jest z pewno-
$cig ustugg. Warto tez wspomniec, ze ,,Ustugi sa (...) niewatpliwie istotnym elementem pro-
duktu turystycznego badz same w sobie stanowig produkt turystyczny” (Lewandowska 2005,
s.77). Jedne i drugie, w odniesieniu do animacji, s nabywane przez potencjalnych klientow
w celu rozrywki. Odpowiednio stworzony produkt animacyjny moze zatem przyczynic si¢ do
reklamy hotelu 1 wigkszej ilosci gosci. ,,Hotele z wybitng animacjg notuja nawet 10% powro-
tow turystow z poprzednich lat rocznie!” (Baczek 2011, s. 63). Zwigkszona liczba turystow
w hotelu rowna si¢ zwigkszonej liczbie turystow w danym resorcie. Automatycznie spowoduje
to wzrost dochodu dla okreslonej destynacji, jak rowniez zwigkszy jej popularnos¢. Moga
o tym $wiadczy¢ chociazby foldery o danych regionach wydawane w wigkszej ilosci jezykow
obcych tak, by dotrze¢ do coraz wigkszej populacii.

Planujac zatem stworzenie ustugi-produktu animacyjnego nalezy wzia¢ pod uwage po-
trzeby turystow. Model potrzeb turystow i zaje¢ animacyjnych, opracowany przez G. Costa
i1in. (2004) pokazuje, jak wazne sg m.in. takie potrzeby, jak: umiejetnos¢ wspotpracy, sam
udzial w zajeciach animacyjnych, kreatywnos¢, odkrycie, przezycie przygody. Temu wia-
$nie sprzyja¢ ma bogaty program animacyjny, co do ktérego wymagania i potrzeby turystow
z roku na rok beda wzrastaly. Tworzac oferte animacyjng nalezy takze zwrdci¢ uwagg na to,
ze ustuga ta bedzie odbywata si¢ w kurortach zagranicznych, gdzie jednostka styka si¢ z zu-
pelie inng kulturg i obyczajami. Dlatego program z jednej strony dopasowany musi by¢ do
potrzeb klienta, ale z drugiej strony, do obowigzujacych na danej destynacji zasad. Stad tez
konieczny jest dialog kulturowy. ,,Porozumienie w wyniku dialogu przektada si¢ na wyzsza
jakos$¢ turystycznych doznan i doswiadczen (...)” (Handszuch 2010, s. 39).

Innowacyjnos¢ w animacji czas wolnego

Potencjalni klienci, a przyszli turysci coraz czgsciej zwracajg uwage na oferowane im
ushugi w miejscu wypoczynku. Sam wypoczynek przy hotelowym basenie, czy tez opalanie
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si¢ na plazy i poznawanie okolicy zdecydowanie nie starcza juz turystom. Jak podkreslaja
E. Zorba i in. (2003, s. 48): ,,wielu turystow chce uczestniczy¢ w roznych zajgciach anima-
cyjnych, aby mito spegdzi¢ czas podczas wakacji”. Jak pokazuja badania B. Kolny (2013),
powodem wyjazdoéw turystycznych dla wielu oséb jest wiasnie rozrywka i zabawa. Dlatego
tez touroperatorzy przescigaja si¢ w doskonaleniu i unowocze$nianiu swoich programow
animacyjnych tak, aby produkt turystyczny byl bardziej atrakcyjny. To pociagnie za soba
klientow 1 przyniesie zysk przedsigbiorstwu. Aby jednak tak si¢ stato, dany produkt musi
by¢ przygotowany na podstawie potrzeb klienta. W tym miejscu nalezy rozrézni¢ klienta
dorostego i klienta - dziecko. Powszechnie wiadomo, Ze najczesciej to wiasnie przez dziec-
ko trafiamy do rodzicow. Stad tez wielowymiarowe podejscie organizatorow turystyki do
animacji czasu wolnego. Animacje w obiektach hotelarskich moga by¢ organizowane przez
sam hotel, jak rowniez przez touroperatorow. Ten drugi rodzaj jest obiektem zainteresowan
autorow w kontekscie innowacyjnosci.

Animacja czasu wolnego w hotelach zostala zapoczatkowana przez firme¢ Scan Holiday
Destination: ,, Wprowadzajac pierwszych animatoré6w w swoich zagranicznych kierunkach,
wytyczylta nowe pojecie wzbogaconego produktu turystycznego. Hotele i o$rodki juz w cia-
gu jednego sezonu staly si¢ najbardziej popularnymi obiektami wsrdd polskich klientow.
W kolejnych latach animacja decydowata wrgez o wyborze hotelu przez klienta” (Litwicka
2011, s. 11). Ten trend utrzymat si¢ po dzis$ dzien. Dla wielu 0séb, zwtaszcza rodzin z dzie¢-
mi o wyborze hotelu decyduje oprocz warunkow oferowanych przez obiekt, wtasnie pro-
gram animacyjny. Im bogatszy i atrakcyjniejszy, tym cieszy si¢ on wigkszym powodzeniem.
Co zatem robig touroperatorzy, by ich produkt turystyczny (w tym program animacyjny)
byt najatrakcyjniejszy i przyciaggnat jak najszersze grono klientow? Na czym polega wige
innowacyjne podejscie do animacji czasu wolnego?

Rysunek 1
Model innowacyjno$ci w animacji czasu wolnego w kontekscie touroperatorskim
ZYSK nowy produkt
9 g —
CE = nowa koncepcja animacyjne
~ £0O 7z ushugi programy
< S z; ; é tematyczne
% = é § z 2 | unowoczesnienie
E 5 2 e <32 dotychczasowego katalog rodzinny
5 = g % = <Nﬁ produktu nowa piraszczyzna
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animacji
TOUROPERATOR

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Osiadacz (2012).
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Jak pokazano na rysunku 1, innowacyjnos¢ ustugi animacyjnej w kontekscie tourope-
ratorskim rozpoczyna si¢ juz od wspotpracy organizatora turystyki z hotelem. O ile obiekt
hotelarski wyrazi zgod¢ na wprowadzenie badz unowoczesnienie produktu animacyjnego,
touroperator ma dwie drogi innowacyjnego dziatania: moze wprowadzi¢ zupetnie nowy
produkt, badz urozmaici¢ ten dotychczasowy, uwzgledniajac: nowa koncepcje¢ ustugi,
jak rowniez nowa ptaszczyzne wspotpracy z klientem. W nowej koncepcji ustugi nale-
zy uwzgledni¢ m.in. opracowane przez touroperatorOw programy animacyjne, z ktorymi
czesto klienci moga zapoznaé si¢ jeszcze przez zakupem wycieczki. Nowa ptaszczyzna
wspotpracy z klientem polegac bedzie z kolei na stworzeniu specjalnego katalogu, kto-
ry w wigkszym wymiarze, anizeli pozostate, rozreklamuje animacje i zacheci do zakupu
imprezy turystycznej. Jest to takze opracowanie nowego wizerunku animacji, ktory cze-
sto kojarzony jest z maskotka przypisang konkretnemu touroperatorowi. J. Baczek (2012,
s. 53) podkresla, ze: ,,Animacja powinna by¢ inwestycja — w marketing, w PR, lojal-
nos$¢ klientéw, w rozpoznawalnos$¢ na rynku lokalnym, w wizerunek, strategi¢ biznesows,
a nawet wydtuzenie sezonu (...)”, stad tez stwierdzenie, ze caty czas nalezy jg ulepszac.
Odpowiednio przygotowana i przeprowadzona moze si¢ odbi¢ pozytywnie na zyskach
organizatora turystyki, nastepnie hotelu i catego kurortu, gdyz turysta nie zostawia tylko
pienigdzy w obiekcie, ale rowniez poza nim.

Innowacyjne podejscie w ustugach animacyjnych mozna zaobserwowac u wielu to-
uroperatoréw dziatajacych zarowno na polskim, jak i zagranicznym rynku turystycznym.
Zauwazalne jest to na wielu ptaszczyznach (uwzgledniono tylko oferty polskich touropera-
tor6w), mianowicie:

- opracowuje si¢ oddzielne katalogi z polskg animacja,

- tworzy si¢ kluby z polskimi animatorami,

- tworzy si¢ maskotki reprezentujgce danego touroperatora, a tym samym marke,
- wydhuza si¢ okres wypoczynku dzieci i mtodziezy,

- wprowadza si¢ duzg liczbe destynacji turystycznych z polskimi animacjami.

Tabela 1
Cechy produktu animacyjnego wybranych organizatoréw turystyki
Organizator Grecos Rainbow Sun & Fun
. Nowa Itaka | Neckermann .
C Holiday Tours Holidays
echa
Katalog rodzinny - X X - X
Klub Klub Orance
Klub Przyjaciot |Happy Events | Figoklub Famil gC] b
Delfinki Ttaki amiy =
Lew Leo . .
Maskotka - Scooby-Doo Neck Matpka Figlo Ori

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie katalogow biur podrézy: Grecos Holiday, Itaka, Neckermann,
Rainbow Tours, Sun&Fun Holidays na rok 2014, jak rowniez ich stron internetowych.
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Jak wynika z tabeli 1, wigkszo$¢ analizowanych biur podr6zy posiada w swojej ofercie
specjalne katalogi rodzinne, w ktorych promuje animacje zaréwno dla dzieci, jak i 0os6b
dorostych. Dwoch touroperatorow nie posiada oddzielnych katalogdw, natomiast organizuje
animacje w jezyku polskim dla swoich klientow. Dzigki specjalnym katalogom rodzinnym,
tatwiej jest dotrze¢ do klienta, zwtaszcza do dziecka. Ono widzgc w witrynie biura podrozy
kolorowy katalog z motywem dziecigcym, jest w stanie namowi¢ rodzica na zabranie ze
sobg katalogu, a potem rozpoczyna si¢ caly proces szukania ,,za” i ,,przeciw” rodzinnym
wakacjom z polskg animacja i by¢ moze bajkowym bohaterem. Katalogi przedstawiaja klu-
by animacyjne i ich gtownych bohaterow. W katalogu biura podrozy Itaka zauwazalne jest
innowacyjne podejscie do oferty drukowanej. Oprocz informacji dotyczacej samego Klubu
Przyjaciot Itaki, znajduje si¢ w nim takze plan zabaw i aktywnosci w tym klubie. Elementem
scalajacym wszystkie gry i zabawy jest posta¢ Scooby-Doo. Program ten jest rozpisany
na dwa tygodnie, ze wzglgdu na to, Ze jest to maksymalny okres pobytu turystow w hote-
lu!. Kazda nowa destynacja w katalogu rozpoczyna si¢ od historyjki ze Scooby-Doo w roli
gtéwnej, z ktorej dzieci sa w stanie dowiedzie¢ si¢ kilku informacji o danym kierunku na
wesoto. Z kolei w katalogu Grecos Holiday pokazany zostal bardzo przejrzyscie program
animacyjny dla wszystkich grup spotecznych, poczawszy od dzieci (Klub Delfinki) przez
animacje dla junioréw, animacje dla dorostych, animacje dla senioréw i animacje dla doro-
stych. Nowoscig w ich ofercie sg tzw. rodzinne wycieczki (lipiec-sierpien), kiedy to dorosli
beda zwiedzali wybrane obiekty pod okiem przewodnika, a dzieci beda je poznawac biorac
udziat w grze terenowej. Tym samym, zwiedzanie bedzie dostosowane do kazdej grupy wie-
kowej i zainteresowan turystow.

Wszyscy wspomniani wyzej organizatorzy turystyki stworzyli kluby animacyjne, ktore
najczesciej rozpoznawane s dzigki maskotkom lub symbolom, wsrdd ktorych wystepuje
m.in. znany wszystkim dzieciom z filméw animowanych Scooby-Doo. Oprocz niego sg tez
charakterystyczne dla danych biur podrozy, a tym samym okreslonej marki, inne maskotki,
jak: Lew Leo Neck, Matpka Figlo, Ori czy symbol Delfinki (Grecos Holiday). Wszystkie s
mitymi, u$miechnigtymi postaciami, ktére zachgcajg dzieci do uczestnictwa w animacjach.
Symbol Delfinki kojarzony jest z woda (morzem czy oceanem) ze wzgledu na $rodowisko
zycia tych ssakow. To z kolei zwigzane jest wiasnie z wakacjami.

Wiekszos¢ klubow organizuje gry i zabawy animacyjne dla najmtodszych, tj. dzieci
w wieku 4-12 lat. Najczesciej odbywajg si¢ one w dwoch blokach w ciggu dnia z przerwa
na obiad. Wieczorem jest tzw. mini-disco. Obecnym trendem w organizacji czasu wolnego
dla najmtodszych jest organizacja zaj¢¢ tematycznych, m.in. dzien sportu (olimpiady sporto-
we), dzien indianski czy pirata. Niektore z nich, zapewniaja tez atrakcje dla osob dorostych
w postaci chociazby rozgrywek sportowych. Wszystkie kluby zaczynaja funkcjonowac juz
w potowie czerwca, koncza natomiast swoja dziatalnos¢ w potowie wrzesnia. Tym samym
wydtuza to okres wakacyjnych wojazy najmtodszych. Wakacje szkolne sg w terminie lipiec-
-sierpien, a atrakcyjne oferty dostepne sg jeszcze przed zakonczeniem roku szkolnego i po

! Najczg$ciej organizowane sa wyjazdy 7- i 14-dniowe.
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jego rozpoczeciu. Czgsto rodzice decyduja sig na wyjazdy przed Scistym sezonem wakacyj-
nym, lub zaraz po jego zakonczeniu, ze wzgledu na nizsze ceny ofert turystycznych.

Ze wzgledu na réznorodnos$¢ ofert 1 mozliwos¢ zwiedzania odlegtych zakatkow Swia-
ta, touroperatorzy tworzac produkty rodzinne, staraja si¢ dostosowac je do jak najwigkszej
liczby klientéw i ich wymagan. Nie kazdemu odpowiadajg panstwa arabskie, takie jak Egipt
czy Tunezja. Niektorzy wola ten czas spedzi¢ w europejskich kurortach.

Tabela 2

Destynacje turystyczne z polskimi animacjami w ofercie wybranych touroperatoréw
Organizator Grecos Rainbow Sun & Fun

. Nowa Itaka | Neckermann .

Destynacja Holiday Tours Holidays

Bulgaria X X X X

Chorwacja X X X

Czarnogodra X X

Cypr X X X

Egipt X X X X

Grecja X X X X

Hiszpania X X

Maroko X

Portugalia X X

Rumunia X

Tunezja X X X X

Turcja X X X X

Wtochy X X

Zrodto: jak w tabeli 1.

Jak pokazano w tabeli 2, najwigksza popularnos$cia cieszy si¢ Grecja. Polskie anima-
cje na tej destynacji znajduja si¢ w ofercie wszystkich wspomnianych touroperatorow. Na
kolejnych miejscach sa: Butgaria, Egipt, Tunezja i Turcja. Sg to zdecydowanie tansze kie-
runki wyjazdow, anizeli Wlochy czy Portugalia. Taki dobor destynacji najprawdopodobniej
zwigzany jest z dotarciem do jak najszerszego grona klientow. Najmniejszy wybor kierunku
z polskimi animacjami ma biuro podrozy Grecos Holiday, ale wynika to z faktu, ze specjali-
zuje si¢ w wyjazdach do Grecji. Ma w swojej ofercie najrozniejsze zakatki tego kraju. Biuro
podrézy Sun & Fun Holidays posiada w swojej ofercie takze ograniczong liczbg destyna-
cji, mianowicie: Egipt, Grecj¢, Bulgarig, Turcje, Tunezje, Hiszpani¢, Maroko i Zjednoczone
Emiraty Arabskie. Stad tez mniejsza liczba hoteli z polskimi animacjami. Pozostali tourope-
ratorzy oferuja zdecydowanie wigksza liczbe kierunkéw. Od kilku lat innowacja w ofertach
touroperatorow sg takie destylacje, jak Butgaria, Rumunia czy Czarnogora.

handel_wew_6-2014-kolejnosc.indd 287 @ 2015-03-05 18:15:34



288 INNOWACYJINOSC W ANIMACJI CZASU WOLNEGO SZANSA ROZWOJU...
Podsumowanie

Animacja czasu wolnego jest ustuga wszechstronnie oddziatujaca na cztowieka, zaréwno
dorostego, jak i dziecko. Touroperatorzy wraz z hotelarzami przyczyniaja si¢ w ten spo-
s6b do poznania dziedzictwa kulturowego, jak réwniez do ksztattowania nawykow co do
aktywnosci ruchowej. Programy animacyjne, ktére oferuja same hotele, jak réwniez i te
przygotowane przez organizatorow turystyki sa na tyle bogate, ze kazdy w nich znajdzie
z pewnoscig co$ dla siebie. Dlatego z punktu widzenia klienta, niezbedne wydaja si¢ zabiegi
innowacyjne, by moéc zaoferowac ,,co$” innego niz bylo w latach ubiegtych. Takie podejscie
Z pewnoscig zwigzane bedzie ze zwigkszeniem zyskow touroperatorow, hotelarzy, jak row-
niez i calej destynacji. Automatycznie stanie si¢ to reklamg danego zakatka. Nierzadko prze-
ciez klient wychodzi poza hotel, by obejrze¢ najblizsza okolice, zwickszajac tym samym
dochody miejscowej ludnosci. Juz sam przyjazd do miejscowosci oznacza wigksze przycho-
dy dzigki optatom klimatycznym. Zwigkszenie liczby destynacji turystycznych z polskimi
animatorami przyczynia¢ si¢ bedzie do ich rozwoju. Tym samym zdecydowanie wicksza
liczba zabiegow innowacyjnych w kontekscie animacji jest pozadana zaréwno przez ustu-
godawcow, jak i klientow.

Z niniejszej pracy wyciggnieto nastepujace wnioski:

1. Opracowany model innowacyjnos$ci animacji czasu wolnego w kontekscie touropera-
torskim ma na celu pokazanie zaleznosci migdzy dziataniami na polu aktywnosci ani-
macyjnej (z zastosowaniem procedur innowacyjnych) a przychodami ustugodawcow.

2. Hotele z animacjg na wysokim poziomie moga cieszy¢ si¢ z powrotu gosci w kolejnych
sezonach liczac na tzw. ,,efekt domina”, czyli zabranie ze sobg kolejnych klientow.

3. Tworzenie programow animacyjnych na podstawie r6znorodnej tematyki (uwzglednia-
jac bajki czy tez dni tematyczne) staje si¢ coraz popularniejsze w dotarciu do najmtod-
szych klientow. By¢ moze taka innowacja przyczyni si¢ do ograniczenia liczby godzin
spedzonych prze komputerem przez dzieci w trakcie wakacji.

4. Ksztattowanie kompetencji spotecznych przez animacje hotelowe stanowi innowacyjne
podejscie do tego typu aktywnosci.

5. Innowacyjny wizerunek animacji ksztattuje marke organizatora turystyki, jak rowniez
1 danej destynacji (jest z nig kojarzone).
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Innovativeness in Leisure Animation as a Chance for Development
of the Selected Tourist Destinations

Summary

Hotel animations being organised in various corners of the world play a greater
and greater role both in life of tourists and hoteliers or tourist operators. Therefore,
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an aim of considerations is to present the new ways of creating the image of the
very service.

The article is a theoretical study. The authors used the method of analysis of
documents in the form of travel agencies’ catalogues. They are the tool used in the
course of sale transaction as well as they are an integral part of the contract of tour-
ist services provision between the tour operator and the potential tourist.

Hotel animations are assigned merits in the area of organisation of leisure of
hotel guests and care of the active rest. It is, on the one hand, aimed at health edu-
cation and formation of the need for active rest, while, on the other hand, it leads
to an increase of the number of tourists in the resort being visited; going further, it
becomes an opportunity of development of the selected destination. The new image
of animation being created by tour operators becomes a magnet attracting crowds of
clients. The image of this activity is often enriched by mascots specific for definite
travel agencies. The comprehensive information on the animation being organised
in the catalogues is a working tool of travel agencies workers and, at the same time,
assurance of a definite level of service quality.

Key words: animation, destination, hotel, innovativeness, tour operator.

JEL codes: 131

I/IHHOBaHI/IOHHOCTb B aHUMAallMM1 J0Cyra — lmaHC pasBUuTud I/I36paHHle
HaNpaBJIeHUH TYPIoe310K

Pe3rome

TocTHMYHBIE aHUMALMY, OPTaHU3YEMBIE B PA3HBIX YTOIKAaX MUPA, HTPAIOT BCE
O0IBIIYIO PONb KaK B JKM3HU TYPUCTOB, TaK M X03f€B TOCTHHHI[ WM Typomepa-
TopoB. [ToaTomy menb paccyxkIeHHil — yKka3aTb HOBbIE CIIOCOOBI (hOPMUPOBAHUS
UMUJIKA 9TON e YCIyTH.

Crarbst TpezicTaBiIseT coOON TEOPETUUECKUI aHaN3. ABTOPBI HCIIONb30BAIH
METOJl aHaJIN3a JIOKYMEHTOB B BHJE KaTajoro Oropo mytemecTBuil. OHM — MH-
CTPYMEHT, UCTIONB3YEMBIH 110 X0y CAENKH KyIUTH-IIPOAAKH, a TAKKE COCTABISAIOT
UHTErpajbHYI0 4acTh J0TOBOPA O MPEAOCTABICHUH TYPUCTHUECKUX YCIYT MEXKIY
TYpOIEepaTUPOM U MOTEHINATBEHBIM TYPUCTOM.

['OCTHHNYHBIM aHUMALMSAM MTPHUITHCHIBAIOT 3aCIyTH B 001aCTH OpPraHU3aINH JI0-
cyra TocTeil TOCTHHHUIIB B 3200Ty 00 MX aKTUBHOM OTJIBIXE. DTO, C OAHOI CTOPOHHI,
npecienyeT co0oi 1emb 00ydeHus B 001aCTH 3[paBOOXPaHEHUS U C(HOPMUPOBAHUS
HOTpe6HOCTI/I B aKTHUBHOM OTJbIXC, C ﬂpyFOﬁ K€ CTOPOHBI BEACT K IMOBBIMICHUIO
Yyciia TYPUCTOB B MOCEIIAEMOM KypOPTe; KPOME TOTO, MOSIBIISIETCS [IAHC Pa3BUTHS
n30paHHOTO HANpaBICHHS Typroe3aku. HoBbli 0ONMK aHMMalWM, CO3AaBacMbIi
TypOIepaTopamMu, CTAHOBUTCS MarHUTOM, NPUBJICKAIOMUM OONBIIOE KOJINYECTBO
TYpHCTOB. IMHJIK 3TOH aKTHBHOCTH 4acToO 000TaI[aeTCsl TATMCMaHaMH, XapaKTep-
HBIMH JUIS OIPEACNCHHBIX Ofopo myTemecTBril. boraras nadopmanus o6 opranu-
3yeMoOil aHMMallMK B Karajorax — HHCTPYMEHT TpyJa padOTHHKOB OIOpO MmyTelie-
CTBHH, a 320/IHO — OOecIeueHre ONPEIEIEHHOTO YPOBHSI KauecTBa 00CITy)KHBaHHSI.

handel_wew_6-2014-kolejnosc.indd 290 @ 2015-03-05 18:15:34



MALGORZATA PACZYNSKA-JEDRYCKA, PAWEL EIDER 291

KiroueBble cii0Ba: aHMMAaLKs, HAITPABICHAE TYPIIOS3IKU, TOCTHHHULA, HHHOBALU-
OHHOCTB, TypOIEpPaTop.

Konp1 JEL: 131

Artykut nadestany do redakcji we wrzesniu 2014 r.
© All rights reserved

Afiliacje:

dr Matgorzata Paczynska-Jedrycka

Uniwersytet Szczecinski

Wydzial Kultury Fizycznej i Promocji Zdrowia
Zaktad Turystyki i Rekreacji

Al Piastow 40 B, blok 6

71-065 Szczecin

tel.: 661 919 162

e-mail: m.paczynska-jedrycka@univ.szczecin.pl

dr Pawet Eider

Uniwersytet Szczecinski

Wydziat Kultury Fizycznej i Promocji Zdrowia
Zaktad Nowoczesnych Form Ruchowych

Al. Piastow 40 B, blok 6

71-065 Szczecin

tel.: 505 069 513

e-mail: eider@o2.pl

handel_wew_6-2014-kolejnosc.indd 291 @ 2015-03-05 18:15:34



