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1. Wstep

Komercjalizacja w szerokim ekonomicznym znaczeniu jest dostosowaniem
przedsiebiorstw do gospodarki rynkowej, w wezszym rozumiana jest pow-
szechnie jako handel, czyli np. sprzedaz produktéw. Jej przejawy mozna
zaobserwowaé w prawie kazdym dziataniu handlowym, marketingowym,
w procesach tworzenia obejmujacych faze od pomysitu do ksztaltowania
uslug czy towaréw stanowiacych nowe produkty turystyczne lub ich pa-
kiety. Dzialania ukierunkowane na komercjalizacje rynku turystycznego
wymagaja analizy relacji zachodzacych pomiedzy podstawowymi elementa-
mi tego rynku, tj. popytem i podaza turystyczna.

Niemcy jako panstwo plasuja sie na wysokich pozycjach w rankingach
turystycznych zaréwno w odniesieniu do turystyki wyjazdowej, jak i przy-
jazdowej. Tradycje w odbywaniu licznych podrézy sa gleboko zakorzenione
w spoleczefistwie niemieckim, co znajduje odzwierciedlenie np. w bogactwie
terminéw opisujacych rodzaje podrézy. Rynek ustug turystycznych, silnie
skomercjalizowany, rozwija sie preznie za sprawg popytu na wyjazdy urlo-
powe, dlugo- i krétkoterminowe. Z drugiej strony komercjalizacji ustug tury-
stycznych sprzyja rozwiniety rynek touroperatoréw i licznych biur podrézy,
a takze rozbudowana infrastruktura turystyczna. Dzialania i aktywnosci
wspierajgce rozwdj turystyki podejmowane sg nie tylko na plaszczyznie
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krajowej, ale tez lokalnej. Regiony turystyczne Niemiec, poszczegdlne gminy
podejmuja inicjatywy majace na celu stymulowanie turystyki przyjazdowej,
natomiast dzialania marketingowe promujace Niemcy jako miejsce warte
odwiedzenia docierajg do rozmaitych zakatkow swiata.

Celem pracy jest przedstawienie wybranych dzialaii zwigzanych z ko-
mercjalizacjg niemieckiego rynku turystycznego. Dzialania te beda ukazane
na tle roli Niemiec w turystyce $wiatowej zaréwno wyjazdowej, jak i przy-
jazdowej, a takze w odniesieniu do obecnych trendéw. Dalszym etapem roz-
wazan bedzie rozpoznanie trendéw od strony popytu, poprzez analize cech
i motywow odbiorcéw ustug turystycznych, a takze od strony podazy, gtow-
nie na podstawie wybranych produktéw z oferty wiodacych touroperatoréw
na rynku niemieckim. Komercjalizacja przejawia sie takze we wspodtpracy na
poziomie regionéw turystycznych. Z uwagi na waskie ramy niniejszego
opracowania przytoczone zostang jedynie wybrane przyklady dobrych prak-
tyk majacych na celu podniesienie atrakcyjnosci regionu.

2. Od produktu turystycznego do komercjalizacji

Punktem wyjscia rozwazan jest definicja produktu turystycznego autorstwa
J. KACZMARKA, A. STASIAKA i B. WEODARCZYKA (2010, s. 82), zgodnie z ktéra
,produkt turystyczny to zintegrowany uklad oczekiwan, korzysci i wrazen
tworzacych unikatowa (niepowtarzalng) kompozycje trzech podrézy: wyob-
razonej, rzeczywistej i zapamietanej”. Takie rozumienie stawia przed oferta
turystyczna nie lada wyzwanie, ale tez i szanse. Chociaz w dalszych czes-
ciach artykulu dominuja zestawienia statystyczne sluzace poréwnaniom, to
jednak wszelkim zjawiskom i aspektom turystyki towarzysza wartosci nie-
materialne, subiektywne: oczekiwania, przezycia, doswiadczenia, ktére sta-
nowig jej istote i sile napedowa. Owg istote podrézZowania w szerszym kon-
tekscie dostrzega D. MACCANNEL (2002, s. 36): ,,Wartosci takich rzeczy, jak
nowoczesne programy, wycieczki, kursy, reportaze, artykuly, pokazy, konfe-
rencje, pochody, opinie, wydarzenia, widoki, spektakle, sceny i sytuacje, nie
okresla ilos¢ pracy wlozonej w ich wykonanie. Ich wartos¢ jest pochodna ja-
kosci i sily doswiadczenia, ktére obiecuja”. W takim ujeciu znacznie trudniej
jest sprosta¢ oczekiwaniom potencjalnych turystow i z sukcesem zachecic ich
do przyjazdu, nawet uzywajac sprawdzonych narzedzi komercjalizaciji.
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Zgodnie z definicja , komercjalizacja” oznacza , oparcie czego$ na zasa-
dach handlowych, rozwijanie handlu; nastawienie na handel, na zysk” (TO-
KARSKI, red. 1971, s. 370; tez Kopaliniski). Spotyka sie takze definicje wywo-
dzace ,komercjalizacje” z angielskiego commerce oznaczajacego handel lub
wymiane handlowa (KALINOWSKI, URYSZEK 2009). W mys$l powyzszych defi-
nicji, dzialania komercyjne zawieraja sie¢ w pojeciu ,rynek”, obejmujacym
wzajemne interakcje miedzy popytem i podaza, ,istniejacym tam, gdzie po-
pyt spotyka sie z podaza” (CHUDOBA 2008, s. 15). Przy czym komercjalizacja
przejawia sie na rynku turystycznym na rézne sposoby. We wspomnianym
juz szerokim rozumieniu ekonomicznym oznacza dostosowanie przedsie-
biorstw do warunkéw gospodarki rynkowej. Przejawy komercjalizacji ob-
serwujemy we wszelkich dzialaniach zwigzanych ze sprzedaza ustug i pro-
duktoéw turystycznych. Obejmuje ona dziatania: od oferowania przez tour-
operatoréw imprez turystycznych i przedciganiu sie¢ w wartoéciach doda-
nych w celu uatrakcyjnienia oferty, poprzez wynajem prywatnych domkow
letniskowych w ciekawych turystycznie regionach, az do réznego rodzaju
dosprzedazy! w formie pamiatek lub gotowego nagrania obejrzanego wlasnie
spektaklu itp. , Turysta dzieki temu, Ze sie przemieszcza, dzieki oznaczeniom
miejsc, produkgcji pamiatek i calych scenerii aranzowanych dla jego przyjem-
nosci moze uczestniczy¢ w wytwarzaniu kultury” (MACCANNELL 2002, s. 21),
ale tez generuje przejawy dzialann komercyjnych. Gdzie leza przyczyny po-
stepujacej komercjalizacji? Jakie procesy mozna zauwazy¢ w ostatnich la-
tach? Przede wszystkim rynek turystyczny jest prezny i mocno rozwiniety.
Sprzyja temu pozytywny klimat konsumpcyjny, w destynacjach turystycz-
nych PKB wzrasta, dynamicznie rozwijaja si¢ handel zagraniczny i inwesty-
cje, maleje bezrobocie, wzrasta produkcja oraz sprzedaz (Analizy rynkow...
2011, 2012, 2013). Sytuacja gospodarcza i na rynku pracy w Niemczach jest
stabilna, co pozytywnie wplywa na rozw¢j rynku turystycznego.

3. Przejawy komercjalizacji widoczne w nazewnictwie
turystycznym

,Granice mojego jezyka sa granicami mojego $wiata” (L. Wittgenstein) - tym
cytatem mozna rozpocza¢ podrozdzial o bogatych tradycjach Niemcow
w podrézowaniu i rozwoju turystyki, ktére znajduja odzwierciedlenie

1 Sprzedaz dodatkowej oferty, zazwyczaj o wartosci do 30% sprzedanego towaru, ustugi.
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w warstwie jezykowej, np. w wielosci terminéw opisujacych podréze. Przyj-
rzyjmy si¢ wybranym przykladom wyrazéw utworzonych tylko z czlonem
,-reise”. Duza liczba i bogactwo przytoczonych terminéw jest nieformal-
nym dowodem potwierdzajacym skale komercjalizacji rynku turystycznego
w Niemczech. Wigkszos¢ z przytoczonych terminéw stanowi bowiem ele-
menty oferty turystycznej i jest powszechnie stosowana, zrozumiala, a takze
czytelna dla przecietnego obywatela.

Tabela 1. Bogactwo terminologii opisujacej rodzaje wyjazdéw turystycznych

Lp. Termin niemiecki Ttumaczenie na jezyk polski
1 | die Ausstellungsreise wyjazd na wystawe
2 | die Bausteinreise podréz modulowa
3 | die Bildungsreise podréz edukacyjna/naukowa
4 | die Entdeckungsreise podré6z odkrywcza
5 | die Eventreise wyjazd na ciekawe wydarzenie
6 | die Fernreise podroéz do dalekich destynacji, np. na Karaiby
7 | die Festspielreise wyjazd na festiwal
8 | die Forschungsreise podréz badawcza
9 | die Gastspielreise wystepy goscinne
10 | die Hochzeitsreise podréz poslubna
11 | die Konzertreise wycieczka na koncert
12 | die Langzeitreise podréz dlugoterminowa
13 | die Last-Minute-Reise wycieczka last minute
14 | die Literaturreise podroz tropami literatury, podroz literacka
15 | die Musicalreise wycieczka na musical
16 | die Nostalgiereise podréz sentymentalna
17 | die Opernreise wycieczka do opery
18 | die Pilgerreise pielgrzymka; peregrynacja
19 | die Rundreise wycieczka objazdowa
20 | die Seereise rejs
21 | die Stidtereise wycieczka do miasta
22 | die Studienreise pobyt edukacyjny
23 | die Tagesreise podréz jednodniowa
24 | die Theaterreise wyjazd polaczony z wyjsciem do teatru
25 | die Volunteer-Reise wyjazd w ramach wolontariatu
26 | die Weiterreise dalsza podroz
27 | die Weltreise podréz dookota $wiata
28 | die Zeitreise podréz w czasie

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie réznych zrédel.

Uderzajaca w powyzszych przykladach precyzja w definiowaniu typow
podrézy, czytelnos¢ terminologii nalezy notabene do specyfiki jezyka nie-
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mieckiego. Ale mnogos¢ poje¢ i ich powszechne stosowanie ukazujg, jak
gleboko zakorzenione sa tradycje podréznicze. Swiadcza one takze o rézno-
rodnosci oferty turystycznej, uwaznym dostosowaniu jej do zré6znicowanych
segmentow rynku turystycznego, co potwierdzaja tez dane statystyczne.

4. Turystyka wyjazdowa Niemcow

Obywatele Niemiec przoduja w skali swiatowej w wydatkach ponoszonych
na wyjazdy turystyczne i tym samym maja znaczne udzialy w ekonomicz-
nym rozwoju tak turystyki, jak i gospodarki odwiedzanych krajow. W roku
2012 Niemcy wydali lgcznie na turystyke 83,8 mld $ i tym samym uplaso-
wali sie na drugiej pozycji w skali swiatowej. Liderem w 2012 r. po raz pier-
wszy zostaly Chiny (102 mld $), natomiast tuz za Niemcami znalazly sie
Stany Zjednoczone (83,5 mld $) (Tourism... 2013)2. Z uwagi na fakt, ze Niem-
cy byli w latach wczesniejszych , mistrzami §wiata w podrézowaniu” (Ana-
lizy rynkow... 2011, 2012) w rankingu, w ktérym oprécz wydatkéw ponoszo-
nych na turystyke brano pod uwage tez liczbe wyjazdéw zagranicznych,
warto przyjrze¢ sie blizej niemieckiej kulturze podrézowania. Termin , kul-
tura podrézowania” wydaje sie uzasadniony ze wzgledu na wieloletnie tra-
dycje Niemcéw w odbywaniu podrézy urlopowych, biznesowych i innych.
Z socjologicznego punktu widzenia definicje kultury trafnie ujmuje D. MAC
CANNEL (2002, s. 40): , Kazda kultura to szereg modeli Zycia. Modele te pod-
legaja organizacji na wiele sposobéw wedlug wszelkich znanych zasad
logiki, takze kilku takich, ktére s3g nam jak dotychczas nieznane: podobien-
stwa, opozycji, przeciwienstwa, komplementarnosci, réwnoleglosci, analo-
gii”. W jaki spos6b modele dominujace w spoteczeristwie niemieckim wpisu-
ja sie w globalne trendy? W roku 2012 , Niemcy odbyli tacznie 69,3 mIn pod-
rézy urlopowych trwajgcych co najmniej pie¢ dni” (Analiza rynkow... 2012,
s. 114). Wséréd nich 53,6 mln podrézy stanowilo gtéwny wyjazd urlopowy,
natomiast 15,7 mIn wyjazdy drugie i kolejne (Analiza rynkow... 2013). Biorac
pod uwage fakt, ze liczba mieszkancéw Republiki Federalnej Niemiec wy-
nosi prawie 82 min trzeba stwierdzi¢, ze jest to wynik imponujacy. Z danych
FUR (Forschungsinstitut Urlaub und Reisen e.V. 2013) wynika, iz w okresie
od listopada 2011 r. do grudnia 2012 r. niemieckojezyczni mieszkaricy Nie-

2 Dla poréwnania Iaczna wartos¢ swiatowych wydatkéw poniesionych na turystyke w roku
2012 wyniosta 1075 mld $ (Tourisn... 2013).
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miec w wieku od 14 do 70 lat odbyli lgcznie 79,6 mIn podrézy krétkookre-
sowych, trwajacych 24 dni (wzrost w stosunku do 2011 o 1,8%). Analizie
poddano od jednej do trzech podrézy krétkookresowych o tacznym wolu-
menie 74,5 min. Z tej liczby 76% (56,3 mln) wyjazdéw stanowily podréze
krajowe, natomiast 24% (18,2 mln) wyjazdy zagraniczne. Ulubionym celem
wyjazdéw krajowych (Forschungsgemeinschaft... 2013) byta Bawaria (10,7 mln,
wliczajac wyjazdy do miast). Na pozycji drugiej uplasowala si¢ Nadrenia
PéInocna-Westfalia (5,6 mln). Wéréd wyjazdéw krajowych znacznag liczbe,
bo az 43% (24 mln) stanowily tacznie wyjazdy do miast. W tej kategorii wy-
jazdéw zdecydowanie najwieksza popularnoscia cieszyla sie stolica - Berlin,
w dalszej kolejnosci Hamburg i Monachium. Warto wspomnie¢, ze nawet
takie miasta, jak Drezno czy Kolonia byly czesciej odwiedzane niz Londyn
znajdujacy sie na szczycie listy najczesciej odwiedzanych miast-destynacji
podczas wyjazdow zagranicznych Niemcow. Sposréd krétkookresowych
wyjazdéw zagranicznych Niemcy odbyli facznie 6,2 mIn podrézy do miast.
Najbardziej popularne kierunki wyjazdéw to Austria (3,2 mln), Niderlandy
(22 mln), dalej Francja (1,6 mln), Hiszpania (1,6 mln), Wielka Brytania
(1,5 mlIn), Szwajcaria (1,5 mln), Wlochy (1,5 miIn), Czechy (1,1 mln), Polska
(0,6 mln) i Dania (0,5 mlIn) (Forschungsgemeinschatft... 2013).

Mimo ze prawie /s wyjazdow Niemcéw stanowia podréze krajowe, to
chetnie wyjezdzaja oni takze poza granice swojego kraju. Dominujg podréze
zagraniczne do Hiszpanii, Wioch, Turcji, Austrii, Chorwagji, Frangji, Polski,
Greqji, Egiptu i Holandii, a takze podréze dalekie. Z podrézy trwajacych
minimum pie¢ dni az 69% stanowily wyjazdy zagraniczne, a liczba wyjaz-
déw krajowych byla znaczaca i wynosita 31% (Analizy rynkow... 2011, 2013).

5. Turystyka przyjazdowa do Republiki Federalnej Niemiec

Niemcy pozostawaly dlugo liderem w $wiatowej turystyce wyjazdowej, ale
takze w turystyce przyjazdowej znajduja sie na znaczacych pozycjach
w pierwszej dziesiatce panistw w ujeciu globalnym. Turystyka jako znaczaca
galaz gospodarki zapewnia i tworzy miejsca pracy, pozwala na przeprowa-
dzanie kolejnych inwestycji. Turystyce przypisuje sie wartos¢ dodang brutto
w wysokosci 214,1 mld euro, co odpowiada 9,7% calej gospodarki nie-
mieckiej (Forschungsgemeinschaft... 2013).
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W roku 2012 w skali swiatowej zanotowano okoto 1,035 mld przyjazdow
turystow (Tourism..., o 3,8% wiecej niz w 2011 r.). Najwieksza popularnosciag
cieszyl sie stary kontynent, odnotowano 534,8 mln zagranicznych przyjaz-
doéw turystycznych. Wsréd ulubionych swiatowych destynacji Niemcy upla-
sowaly sie w roku 2012 na pozydji 7. (za Francja, Stanami Zjednoczonymi,
Chinami, Hiszpania, Wlochami i Turcja) z liczba 30,4 mln odwiedzin tury-
stow zagranicznych, ale tez pod wzgledem przychodéw osigganych z tury-
styki zajely miejsce 7., z kwota 38,1 mld $ (Tourism... 2013). W roku 2012 od-
notowano 68 827,7 tys. noclegéw gosci zagranicznych w Niemczech, co
wskazuje na wzrost o0 8,1% w stosunku do roku 2011. Do Niemiec najchetniej
przyjezdzaja Holendrzy, a takze Szwajcarzy, Amerykanie i Brytyjczycy. Za-
sadniczo Europejczycy generuja % przyjazdéw do Niemiec (Jahresbericht
2012, s. 25-26). Wsréd destynacji turystycznych najchetniej wybieranych
przez Europejczykoéw Niemcy juz po raz trzeci z rzedu zajmuja drugie miej-
sce, za Hiszpanig, natomiast przed Francja. Obywatele nacji europejskich od-
byli 45,8 mIn podrézy turystycznych do Niemiec, sposréd ktoérych 53% sta-
nowily wyjazdy urlopowe, w polowie krétkoterminowe i w polowie diugo-
terminowe (Jahresbericht 2012, s. 25-26).

Warto podkresli¢, ze Niemcy zajmuja czolowa pozycje jako kraj docelo-
wy podrézy biznesowych innych nacji europejskich z liczbg 12,5 mIn przy-
jazdow w roku 2012, przed Francja i Wielka Brytania (odpowiednio 4,6
i 4,5 mln) (Jahresbericht 2012, s. 52). Sprawozdanie Ministerstwa Gospodarki
i Technologii Niemiec podaje nawet kwote bliska 13 min przyjazdéw (wzrost
w stosunku do roku 2011 o0 12,3%) i plasuje Niemcy na pierwszym miejscu
jako organizatora miedzynarodowych imprez targowych oraz jako kraj ob-
rad i kongresow (Tourismuspolitischer... 2012, s. 8), takze dlatego, ze Hanower,
Kolonia i Frankfurt stanowig trzy z pieciu najwiekszych na swiecie terenow
targowych, a 2/3 najwazniejszych branzowych imprez targowych w skali
$wiata odbywa sie na terenie Niemiec (Jahresbericht 2012, s. 52). Reasumujac
mozna stwierdzi¢, ze 27% wszystkich europejskich podrézy do Niemiec sta-
nowia przyjazdy biznesowe. Rozwojowi koniunktury sprzyjaja korzystne
ceny w stosunku do oferowanych ustug, wysokiej klasy hotele konferencyjne
i centra kongresowe, a takze pozytywny wizerunek (Tourismuspolitischer...
2013, s. 8). W segmencie podrézy kulturowych Niemcy znalazly sie na po-
zycji lidera, przed Francjg i Wlochami (Jahresbericht 2012, s. 27). Powyzej
przytoczone dane statystyczne ukazuja pozycje Niemcéw na miedzynarodo-
wym rynku turystycznym zaréwno ze wzgledu na generowany popyt na
wyjazdy turystyczne, jak i podaz w zakresie oferty turystycznej. Oprécz da-
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nych ilosciowych opisujacych rynek turystyczny do istotnych naleza takze
zmienne jakosciowe, pozwalajace na glebsza analize dzialan zwigzanych
z komercjalizacja.

6. Analiza popytu rynku turystycznego Niemiec

Pojecie ,,turysta” pierwotnie - zgodnie z etymologia stowa - oznaczalo ,, 0so-
be podrézujaca lub odwiedzajaca dane miejsce w czasie urlopu/wakagji, cze-
sto w grupie; osobe podrézujaca dla przyjemnosci, np. za granice” (ZA-
JADACZ 2008, s. 167). Wspolczesnie okreslenie , Turysta [...] ma dwa znacze-
nia. Oznacza prawdziwych turystéw: pochlonietych zwiedzaniem, przewaz-
nie czlonkéw klasy Sredniej, rozproszonych w tej chwili po calym $wiecie
w poszukiwaniu doznan. [...] Turysta jest realnie istniejagcym czlowiekiem,
czy tez turystami sa w rzeczywistosci ludzie z krwi i kosci. Réwnoczesnie
«turysta» jest jednym z najlepszych modeli opisujacych ogodlnie czlowieka
nowoczesnego. Wydaje mi sie, Zze to wlasnie w umysle turysty rodzi sie
pierwsze pojmowanie cywilizacji nowoczesnej” (MACCANNELL 2002, s. 1).
Spoleczenistwo niemieckie lubi podrézowaé. Gléwnymi motywami podjecia
podroézy sa: storice, cieply klimat, che¢ korzystania z pieknej pogody, relaks
i beztroska, uwolnienie od sytuacji stresujacych i presji, nabranie dystansu
do dnia codziennego oraz nabranie sil, pozytywnej energii (Forschungsge-
meinschaft... 2013). Wyjazdy urlopowe planowane sa z duzym wyprzedze-
niem, a kupowane czesto zaraz po ukazaniu si¢ katalogu z nowa oferta.
Klienci niemieccy sa bardzo lojalni, zadowoleni ze swiadczonych ustug, chet-
nie korzystaja z nich ponownie. Czesto tez udaja si¢ na wypoczynek w to
samo miejsce, do tego samego hotelu, jesli speinil on ich wysokie wyma-
gania. Cenig komfort, wysoki standard i bezpieczenistwo.

Wsrod srodkow lokomocji Niemcy najczesciej wybieraja samochod (50 %)
i samolot (30%), rzadziej natomiast autokar (8%) i kolej (8%) (Jahresbericht
2012, s. 33; dane POT 2012 to: samochéd 47%, samolot 37%, autokar 8%
i kolej 5%). W kwestii zakwaterowania, najwiekszym powodzeniem ciesza
sie hotele (46%), domki letniskowe (24%) i kempingi (7%) (Analizy rynkow...
2013).

Jakie tendencje sa dostrzegalne wspélczesnie w zakresie popytu? Rosnie
liczba klientéow indywidualnych, natomiast gtéwny wyjazd urlopowy ulega
skréceniu na rzecz kolejnych wyjazdéw w tym samym roku. Z jednej strony
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obserwujemy wzrost kosztéw ponoszonych na wyjazd urlopowy, bowiem
turysci niemieccy wydali w roku 2012 wieksze kwoty na osobe na jedna
podréz urlopowa - Srednio 914 euro (w 2011 - 868 euro, natomiast w 2010 -
861 euro). Z drugiej strony wzrasta zainteresowanie noclegiem w domkach
letniskowych i na kempingach; ceny urlopu odgrywaja znaczacg role.
Nieznacznie zmniejsza si¢ liczba noclegéw w hotelach, na rzecz domkoéw
letniskowych i kempingéw (Analiza rynkow... 2011, 2012, 2013).

Popularnoscia ciesza sie podréze autokarowe. W latach 2010-12 podréz
autokarowa odbylo 12% spoleczenistwa, natomiast 20% jest zainteresowana
podr6zg autokarowag w przysziosci. W roku 2012 odbyto ,,5,8 mln podrézy
autokarowych, trwajacych ponad 5 dni i okolo 15 mIn podrézy krétkich,
trwajacych od dwoéch do czterech dni” (Analiza rynkow... 2012, s. 117). Zau-
wazalny jest ogromny potencjal w odbywaniu podrézy do miast. Trend ten
wykazuje tendencje wzrostowq. Aktualnie okolo 40% obywateli Niemiec
rozwaza odbycie podrézy do miasta w ciggu najblizszych trzech lat (RA).

NajwyraZniej rysujaca sie tendencja wskazuje na drastyczne zmniejsze-
nie liczby turystow korzystajacych z podrézy organizowanych przez biura
podrézy z 45% w roku 2010 do 34% w roku 2012 i zwigkszenie liczby pod-
rézy organizowanych samodzielnie z 55% (2010) do 66% (2012). Obserwuje-
my mniejsze zainteresowanie ofertami biur podrézy, gléwnym Zrédlem in-
formacji jest Internet, ktéry wypiera ogniwo posrednictwa. Klienci chetniej
korzystaja z innych kanalow dystrybudji, tj. portale spolecznosciowe czy listy
mailingowe. W roku 2012 59% europejskich turystéw zakupilo swoja podréz
zagraniczng za poSrednictwem Internetu, co wskazuje na wzrost znaczenia
tego sposobu o ponad 10% w stosunku do roku 2011. Lacznie 74% ankieto-
wanych uzywalo Internetu przy przygotowaniu lub rezerwacji podrézy
(Jahresbericht 2012, s. 76, za IPK).

7. Podaz na rynku turystycznym Niemiec

Analiza przykladow i przejawéw komercjalizacji w zakresie podazy bedzie
dotyczyla dwoch kluczowych zagadnien. Pierwsze to ukazanie wspoélczes-
nych trendéw na przykladzie dzialalnosci rynkowej trzech najwiekszych nie-
mieckich touroperatoréw, do ktérych naleza: TUI Deutschland, Touristik der
REWE Group oraz Thomas Cook, przedsiebiorstwa liczace sie w skali global-
nej (tab. 2), poniewaz w ich dzialalnosci mozna zauwazy¢ nowe przejawy
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komercjalizacji, o ktérych bedzie mowa w dalszej czesci rozwazan. W kolej-
nym podrozdziale zostang omoéwione wybrane przyklady dobrych praktyk
z komercyjnej dziatalnosci na plaszczyznie regionalnej, ktoéra lezy u podstaw
ksztattowania i warunkowania turystyki przyjazdowej do Niemiec.
Dzialalnos¢ komercyjna trzech najwiekszych touroperatoréw w Niem-
czech znajduje odzwierciedlenie w wysokosci obrotéw w ostatnich latach,
a takze w procentowym udziale w obrotach rynku turystycznego. Wartosci
te przedstawia tab. 2. Zauwazalny jest trend obnizania procentowego
udzialu w obrotach, natomiast wartos¢ obrotéw z roku na rok rosnie.

Tabela 2. Obroty i udziat w rynku trzech najwiekszych touroperatoréw

2010r. 2011 r. 2012r.

obroty udziat obroty udziat obroty udziat
Touroperator (mIn w obrotach (mIn w obrotach (mIn w obrotach

euro) rynku w % euro) rynku w % euro) rynku w %
TUI
Deutschland 3843,5 23,10 4212,5 18,1 4471,6 18,3
Touristik der
REWE Group 2977,6 17,89 3099,6 13,3 3175,7 13,1
Th. Cook 2850,0 17,13 3000,0 129 3200,0 13,1

Zrédlo: Analizy rynkéw... (2010, 2011, 2012).

Odnotowano sukcesywny wzrost obrotéow u wiekszosci touroperatoréw,
ale tez wieksza liczbe uczestnikow wyjazdéw, maleje natomiast drastycznie
liczba biur podrézy. ,Wedlug Zrzeszenia Niemieckich Biur Podrézy DRV
w 2012 roku zmniejszyla sie liczba biur podrézy w Niemczech do 9986.
W 2011 roku istnialo prawie 10 240 biur, a w 2010 az 10 370” (Analiza ryn-
kow... 2013, s. 116). Komercjalizacja ustug zmierza w kierunku oferowania in-
ternetowej bazy noclegéw, wyjazdow. Touroperatorzy uzywaja nowych ka-
naléw dystrybugji, zakladaja i prowadza strony internetowe na serwisach
spolecznosciowych, tj. Facebook, Twitter, traktujac je jako skuteczne Zroédlo
zamieszczenia i przyblizania oferty, a takze pozyskania potencjalnych klien-
tow. Klienci znajda w Internecie wszelkie informacje, wybiorg podréz ma-
rzefi, zapoznaja sie z opiniami innych turystéw, a takze dokonaja platnosci.
Ponad polowa Niemcoéw korzystata z Internetu jako Zrédla informagji przy
planowaniu urlopu (Analiza rynkow... 2013).

Dostrzegalnym dzialaniem jest tez profilowanie oferty touroperatoréw,
ktorzy chca sprosta¢ specyficznym oczekiwaniom klientéw, usitujac wypel-
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ni¢ swoja oferta nisze rynkowe oraz stwarzajac produkty majace zaspo-
koi¢ specyficzne potrzeby indywidualnych nabywcéw (o niszy rynkowej -
A. KANIEWSKA-SEBA 2007). W ofercie touroperatoréw, obok klasycznych,
standardowych wyjazdéw, pojawiaja sie oferty dla gosci o indywidualnych
preferencjach, np. cenigcych wysoki standard obstugi, kontakt z przyroda
i regionalna kuchnie, wypoczynek na plazy (w tej ofercie pojawiaja sie naj-
czesciej hotele z wlasna plaza, wyposazong w lezaki i parasole), oferte well-
ness, zycie nocne 1 in.

Touroperatorzy zabiegaja o kazdego klienta. Trwaja prace nad ujednoli-
ceniem piktograméw informujacych o dostepnosci obiektéw hotelowych.
Dane o dostepnosci zawarte sg takze w opisach hoteli; szczegdtowych infor-
magcji udziela centrum rezerwagcji telefonicznej touroperatora. Klienci maja
mozliwos¢ zabrania kota lub psa na wakacje do wybranych obiektéw, nawet
na wakagcje lotnicze. W miare mozliwosci spelniane sg tzw. niezobowiazujace
zyczenia klienta (prosba o udostepnienie 16zeczka dla dziecka, pokoju z wi-
dokiem na morze lub w spokojnym polozeniu, zakwaterowanie zaprzyjaz-
nionych rodzin blisko siebie itp.). Klienci niemieccy czesto z tych zyczen ko-
rzystaja. Innym przykladem komercjalizacji, wplywajacej na rozszerzenie
wartosci dodanej produktu, jest oferta parku rozrywki Hansa Park w Sierks-
dorf. Mama z dzieckiem, ktéra zapomni o zabraniu rzeczy z samochodu,
moze zwrdci¢ sie¢ o pomoc do pracownikéw parku, ktérzy danag rzecz przy-
nios3 jej z pobliskiego parkingu. Pracownicy parku pilnuja takze np. miejsca
w kolejce do atrakgcji. Dzieki tak oferowanej pomocy grono oséb korzystaja-
cych z oferty parku powieksza sie.

Czesta praktyka touroperatoréw sa upusty cenowe dla okreslonych grup
wiekowych, np. dla dzieci lub senioréw, a takze oferta typu , singiel z dziec-
kiem”, kiedy to za dziecko w pokoju dwuosobowym, przy minimalnym
dwuosobowym oblozeniu, placi sie obnizong cene. Touroperatorzy, chcac sie
pozytywnie wyrdzni¢, poza oferta podstawowa oferuja takze np. wliczony
w cene pakietu turystycznego przejazd pociggiem z miejsca zamieszkania do
miasta wylotu, odprawe online lub gwarantuja najnizsza cene albo zwrot
pieniedzy przy uzasadnionym niezadowoleniu z oferty. Duza wage przy-
wigzuja tez do monitorowania bezpieczenstwa w rejonach docelowych
i szkolg pracownikéw na wypadek zaistnienia niebezpieczenstwa, np. ata-
kow terrorystycznych.

WARSZTATY Z GEOGRAFI TURYZMU | 131



Ewa Jolanta STROIK

8. Komercjalizacja region6w turystycznych Niemiec

Promocja Niemiec jako destynagji turystycznej zajmuje sie , Deutsche Zentrale
fiir Tourismus e.V., ktére reprezentuje Niemcy na zlecenie Ministerstwa Gos-
podarki i Technologii Niemiec i jest przez nie wspierana na mocy uchwaty
Bundestagu. Do jej zadan nalezy tworzenie wizerunku i rozw¢j produktow
i strategii, tak samo, jak i dystrybucja, badanie rynku, reklama i promocja”
(Jahresbericht 2012, s. 16). DZT corocznie opracowuje cele strategiczne i je ra-
portuje. Ale tez na plaszczyZnie regionalnej podejmowane sa dziatania ko-
mercyjne aktywizujace rozwdj turystyki.

Przykladowo, miejscowosci kraju zwigzkowego Szlezwik-Holsztyn, po-
fozone nad Morzem Baltyckim, w zamian za pobierane oplaty klimatyczne
oferuja gosciom ,, Ostseecard”, uprawniajaca do znizek w licznych obiektach
rozrywkowych i gastronomicznych regionu. Stanowi to jednocze$nie dos-
konata reklame obiektéw, zacheca do uiszczania oplaty takze gosci domkow
letniskowych, natomiast gminom pozwolilo z pozyskanych srodkéw na
stworzenie i utrzymanie doskonalej infrastruktury nadmorskiej, promenady,
tras rowerowych, placow zabaw.

Innym przykladem jest rejon potudniowej Bawarii Ostallgdu, gdzie tu-
rystom nocujacym w obiektach noclegowych rejonu umozliwiono darmowe
korzystanie z komunikacji publicznej. To krok zachety do odwiedzenia
atrakgji regionu, ulatwienie w dotarciu do celéw i dzialanie sprzyjajace
ochronie srodowiska, poprzez zmniejszenie ruchu komunikacyjnego.

Reasumujac, komercjalizacja przejawia sie na plaszczyznie regionalnej
w spos6b réznorodny, jednak zawsze gtéwnym celem jest osiggniecie jak
najwiekszych korzysci ekonomicznych przy maksymalnym zadowoleniu
klienta, ktory powinien korzysta¢ nie tylko z oferty stricte turystycznej
przedsiebiorstw, ale tez z szeroko rozumianego produktu turystycznego ob-
szaru (NIEZGODA, ZMYSLONY 2003).

9. Wnioski

Komercjalizacja niemieckiego rynku turystycznego jest tematem istotnym,
nie tylko ze wzgledu na wiodaca role Niemiec w turystyce swiatowej, w wy-
znaczaniu trendéw, ktore silnie oddzialujg i przenikajg na rynki turystyczne
innych panstw, gléwnie europejskich, ale takze ze wzgledu na rozbudowane
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i skuteczne dzialania marketingowe przyciagajace do Niemiec rzesze tury-
stow. Niemcy wyznaczajg trendy w turystyce wspodlczesnej zaréwno w za-
kresie popytu, jak i charakteru podazy, co jest widoczne takze w kreowaniu
pojec jezykowych.

Wspolczesna komercjalizacja dostrzegalna na niemieckim rynku tury-
stycznym ma wiele , twarzy” i dynamicznie reaguje na wspolczesne trendy.
Z jednej strony zauwazamy duza réznorodnosé¢ segmentéw rynku turystycz-
nego (dostosowanie oferty do indywidualnych oczekiwan klientéw), z dru-
giej prezna aktywnos¢ promocyjna Niemiec na arenie krajowej i regionalne;j.
Na znaczeniu zyskuje turystyka organizowana indywidualnie, nastepuje
,skracanie” drogi posrednictwa i rezygnacja z ustug biur podrézy, natomiast
wzrasta rola Internetu w dystrybugji ofert i informacji, co przyczynia sie do
spadku liczby biur podrézy. Krocej trwa gléwny wyjazd urlopowy, zasta-
piony tendencja do odbywania kilku krétszych urlopéw w roku. Klientow
niemieckich cechuje takze duza lojalno$¢ wobec dostawcéw ustug turystycz-
nych, zwigzana z wysokim stopniem satysfakcji. Wyniki analiz zwigzane
z dzialaniami komercyjnymi na niemieckim rynku turystycznym zwracaja
uwage na coraz wieksza indywidualizacje potrzeb wspoélczesnych turystéw,
generujaca koniecznos$¢ réznicowania oferty w zakresie podazy. Kluczowe
znaczenie w tym procesie ma poczucie satysfakcji z wyjazdu. W odniesieniu
do powyzszych obserwacji dominujacych trendéw do najwazniejszych
wspolczesnych przejawéw komercjalizacji niemieckiego rynku turystyczne-
go mozna zaliczy¢:

1) aktywne pakietowanie - laczenie ofert, uslug i poszczegolnych pro-

duktéw w jeden produkt o zryczattowanej cenie;

2) ,wzbogacanie” produktéw - rozbudowanie warstw produktu posze-
rzonego, oczekiwanego i psychologicznego o dodatkowe elementy
(KACZMAREK, STASIAK, WEODARCZYK 2010);

3) nowatorstwo w kreowaniu i indywidualizacje ofert, jako probe wypet-
nienia nisz rynkowych, np. stworzenie kategorii podrézy modutowej,
w przypadku ktorej klient realizuje wlasna koncepcje podrézy, two-
rzac ja z wybranych modutéw;

4) spowodowanie, ze elementy o potencjalnej zdolnosci do przynoszenia
zysku staja sie przedmiotem handlu, wprowadzanie nowych elemen-
tow ustug czy produktéw na rynek (KALINOWSKI, URYSZEK 2009);

5) dzialania marketingowe wykraczajace poza przedsiebiorstwa tury-
styczne, laczenie ofert wielu przedsiebiorstw na plaszczyznie regio-
néw, wspodlna dynamiczna promocja;
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6) nowe sposoby dystrybucji informacji i ofert za posrednictwem me-
diéw elektronicznych (wykorzystanie portali internetowych i mediow
spolecznosciowych);

7) podniesienie poziomu $wiadczonych ustug, nie tylko w fazie infor-
magcji o produkcie (szeroki dostep do szczegdtowych informacji o do-
stepnosci obiektow, takze dla oséb niepetlnosprawnych), ale takze
w fazie $wiadczenia ustug (pomoc matkom z dzie¢mi);

8) waga i starannos¢ przykladane do badania satysfakcji z odbytych
podrézy, a takze implementacja tych wynikéw.

Trzeba zaznaczy¢, Ze wymienione przejawy komercjalizacji wzajemnie
sie na siebie nakladajg, zazebiaja i uzupetniaja. W przypadku niemieckiego
rynku turystycznego tworza gesta sie¢ wzajemnych powiazan, przynoszac
wymierne korzysci turystom preferujgcym wysokiej jakosci ustugi, zas
przedsiebiorstwom - wymierne korzysci ekonomiczne. Badania zwigzane
z rozpoznaniem stopnia satysfakcji, czynnikéw wplywajacych na komfort
i dyskomfort podrézZowania wydaja sie podstawowym Zrédlem danych,
ktore pozwalaja w sposob optymalny ksztaltowac¢ zmiany na rynku tury-
stycznym nie tylko niemieckim, ale kazdym, ktéry dazy do osiggniecia suk-
cesu w warunkach narastajacej konkurengji.
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