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STRESZCZENIE Celem artykutu jest wskazanie roli, jaka odgrywa organizacja pozarzadowa: Pol-
skie Stacje Narciarskie i Turystyczne jako platforma wspotpracy réznych podmiotow
w tworzeniu o$rodkoéw narciarskich, ich funkcjonowaniu i rozwoju. W pracy ziden-
tyfikowano kategorig¢: produkt narciarski i zaprezentowano metody podnoszenia jego
atrakcyjno$ci. Przedstawiono wyniki oszacowania ekonomicznego znaczenia osrod-
kow narciarskich w Polsce w sezonie 2015/2016. Oméwiono znaczenie dzialalnosci
osrodkow narciarskich dla rozwoju regionow.

Wprowadzenie

Przygotowanie produktu turystycznego, ktory bedzie zaspokajat coraz bardziej wyszukane po-
trzeby klientow, wymaga wiedzy, kapitatu, technologii, okreslonego obszaru/przestrzeni. Czgsto
warunkiem koniecznym kompilacji poszczegdlnych elementdéw jest wspotpraca podmiotow. Nie
zawsze przebiega ona wlasciwie, o ile w ogoéle do niej dochodzi. Stad niezwykle wazne jest
powstanie inicjatyw oddolnych, tworzacych podwaliny takiej wspotpracy. Szczegdlng role moga
ogrywac organizacje pozarzadowe, powstajagce w odpowiedzi na konkretne potrzeby regionu,
oparte na relacjach cztonkow, tworzacych sieci biznesowe i spoteczne. W przypadku narciarstwa
i turystyki narciarskiej rola wspotpracy w obrgbie osrodka narciarskiego i migdzy osrodkami,
utatwiana i koordynowana przez organizacje pozarzadowe, moze by¢ kluczowa w tworzeniu
przewagi konkurencyjnej stacji narciarskiej, przyciagganiu narciarzy, a w efekcie rozwoju regionu.
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Celem artykutu jest wykazanie oddzialywania osrodkow narciarskich na rozwdj regionu
oraz identyfikacja roli, jaka odgrywa organizacja pozarzadowa: Polskie Stacje Narciarskie
i Turystyczne jako platforma wspolpracy réznych podmiotéw dla tworzenia, funkcjonowania
i rozwoju osrodkow.

Narciarstwo jako forma rekreacji ruchowej i aktywnej turystyki sportowej

Aktywnos¢ rekreacyjna polskiego spoleczenstwa, zardwno letnia, jak i zimowa, ro$nie, przynaj-
mniej wérod zasobniejszej finansowo jego czgsci, a to zawsze jest grupa generujgca najwicksze
dochody dla ustugodawcow (Berbeka, 2004; 2008). Narciarstwo zyskuje na popularnosci.
Wprawdzie trudno jest jednoznacznie odpowiedzie¢, ilu jest narciarzy w Polsce, zalezy to
bowiem od przyjecia definicji narciarza. Czy kryterium klasyfikacji jest fakt posiadania sprzetu
narciarskiego, czy czestotliwo$¢ wyjazdow? Jesli to drugie, to jaki prog przyjac: jeden dhuzszy
wyjazd w roku, czy zalicza¢ kilkugodzinne wyjazdy po pracy? Kwestia jest dyskusyjna i ztoZona.

Jednym ze zrédet empirycznych, do ktérych mozna si¢ odwotywac, sa wyniki badan GUS
(Uczestnictwo Polakow w sporcie i rekreacji ruchowej w 2012 r., 2013), ktére wskazuja, ze:

— odsetek spoteczenstwa deklarujacy umiejgtnosé jazdy na nartach/snowboardzie w 2012

roku to 15,6%:
— zglaszajacy uczestnictwo w jezdzie na nartach to 7,2% spoteczenstwa, co oznacza
2 mln 775 tys. 0sob.

Najnowsze badania, przeprowadzone na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej na ogol-
nopolskiej, reprezentatywnej probie spoteczenstwa, wskazywaty, ze w ciagu ostatnich trzech lat
(sezony: 2014/2015, 2015/2016, 2016/2017) w wyjezdzie w celu uprawiana sportdéw zimowych
wzigto udziat 6% Polakow (Weglarczyk, Zientalska, 2017, s. 4), czyli 2 mln 306 tys. 0sob.

Nieoficjalne szacunki branzy zajmujacej si¢ dystrybucja sprz¢tu sportowego zakladaja,
ze w Polsce jest migdzy 1 mln a 4 mln narciarzy, nieoficjalne szacunki branzy turystycznej
wskazuja miedzy 2 miln a 4 mln narciarzy'. Vanat, ktory publikuje systematycznie raporty na
temat turystyki narciarskiej na $wiecie, szacuje liczbg narciarzy/snowboardzistow w Polsce na
4,99 mln (Vanat, 2017).

Gdyby probowac okresli¢ tendencje w sktonnosci do uprawiania narciarstwa w ostatnich
latach wsrod Polakow, to nalezy zauwazyé¢, ze dziata kilka przeciwstawnych bodzcow. Z jednej
strony wydatki na spedzanie wolnego czasu realizowane sg z funduszu swobodnej decyzji,
dlatego czynniki zewnetrzne, takie jak ogdlnoeuropejskie pogorszenie koniunktury, jakie miato
miejsce w latach 20082010, a ktore posrednio oddziatywato na polska gospodarke, w skali
mikro takze psychologicznie, wptywato ograniczajaco na sktonnos$¢ do wydatkowania pieniedzy
w tym zakresie. Podobny skutek majg prognozy spowolnienia polskiej gospodarki na rok 2018
i kolejne. Niemniej trzeba mie¢ na uwadze, ze moga by¢ w najblizszych latach rekompensowane
efektem programu 500+, cho¢ poréwnanie wynikéw sezonu 2016/2017 z rokiem wczesniejszym

' Na podstawie wywiadow poglebionych z przedstawicielami branzy narciarskiej w maju 2015 roku.
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wykazato spadek wyjazdow, a nie ich wzrost (Weglarczyk, Zientalska, 2017, s. 4). Ponadto
dzieci i mtodziez preferujg bierne formy spedzania czasu, bazujace na aktywnosci w internecie,
w szczeg6lno$ci w mediach spoteczno$ciowych i grach na urzadzeniach mobilnych.

Z drugiej strony zaznacza si¢ tendencja zwigkszania aktywnosci fizycznej, szczegdlnie
wyrazna wsrod wyksztatconych, mtodych ludzi. Jazda na nartach/snowboardzie, wigczajac w to
ski-touring i freeride, jest wyznacznikiem statusu spotecznego (Berbeka, 2009).

Nowym trendem jest jazda w osrodkach podmiejskich, np. w tygodniu, wieczorami. Kolejnym
istotnym czynnikiem jest jako$¢ zimy (Berbeka, Berbeka, 2010). Gorsze zimy powodujg substy-
tucje sportow zimowych przez inne rodzaje aktywnosci, na przyklad CrossFit.

Nalezy takze dostrzec kolejne zjawisko. Troska o aktywnos¢ rekreacyjng pracownikow jest
obecnie zgodna ze strategia zarzadzania zasobami ludzkimi w firmach, wpisujacg si¢ w szersza
strategi¢ Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR), szczegoélnie w duzych korporacjach.
W sezonie zimowym firmy organizuja wyjazdy weekendowe pracownikow, ale rowniez inwestu-
ja w szkolenia i regularne treningi narciarskie pracownikow. Ze wzgledow logistycznych treningi
w pelni sezonu realizowane sg przede wszystkim w podmiejskich o$rodkach narciarskich, ale
przy sportowym charakterze szkolenia, zwlaszcza przy treningu giganta, dobiera si¢ stok pod
katem jego profilu (dtugos¢, nachylenie), jakosci urzadzen linowych i ustug towarzyszacych.
Jest to kolejny, relatywnie nowy czynnik pobudzajacy zainteresowanie osrodkami narciarskimi.

Szkoty, gtéwnie prywatne, jako jedna z form rekreacji ruchowej zima proponuja uczniom
jazde na nartach, generujac popyt weekendowy, ale rowniez organizujac obozy. Nastgpna kwestia
to rosngca aktywno$¢ rekreacyjna seniordw, szczegolnie istotna dla efektywnos$ci funkcjonowa-
nia o$rodkéw podmiejskich, gdzie seniorzy generuja popyt w tygodniu, gldownie w godzinach
przedpotudniowych. Trzeba rowniez zauwazyé, ze do Polski przyjezdzaja zagraniczni turysci,
ktérzy uprawiaja tu narciarstwo. Vanat (2017) szacuje, ze 10% korzystajacych z polskich o$rod-
kow to zagraniczni narciarze. Ogolnie, trudno wskaza¢ dominujaca tendencje. Wydaje sig, ze
nieznacznie, ale rekreacja narciarska wsrod Polakow w ostatnich latach wzrastata.

Zmieniaja si¢ tez zachowania narciarzy w ramach wyjazdow. W segmencie aktywnych osob
dawny jeden tygodniowy/dwutygodniowy wyjazd na narty zima zastepowany jest przez kilka wy-
jazdow: na $wieta/sylwestra, klasyczny zimowy czesto ustalany zgodnie z terminem ferii szkolnych
dzieci, wiosenny (skorelowany nierzadko z okresem $wiat wielkanocnych), letni i jesienny (na
lodowcach). W tym uktadzie urlop narciarski w Polsce jest opcja wyjazdu feryjnego, wiekszo$¢
pozostalych ze wzgledu na warunki naturalne jest realizowana w Alpach lub nowych, egzotycznych
destynacjach (Gulmarg w Indiach, Gudauri czy Tetnuldi w Gruz;ji, osrodki w Turcji, Libanie czy
Iranie zima, w Chile czy Nowej Zelandii w lecie). Nalezy stwierdzi¢, ze narciarstwo poza sezonem
zimowym w destynacjach zagranicznych uprawia nieduzy odsetek spoleczenstwa. Natomiast
w zakresie klasycznego ,,zimowego” wyjazdu o motywie narciarskim mozna ocenia¢, ze z duzych
miast ok. 15-20% kieruje si¢ za granicg, ale s3 to szacunki oparte na obserwacji uczestniczacej.
Dane POT wskazuja, Zze 15% wyjezdza za granice, a 9% uprawia narciarstwo i w Polsce, i za granica
(Weglarczyk, Zientalska, 2017). Wyjazdy weekendowe, tacznie z przedtuzonymi weekendami (short
breaks), realizowane s3 w glownie w polskich, stowackich czy czeskich osrodkach narciarskich.
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Gospodarcze znaczenie osrodkow narciarskich

Warto$¢ ekonomiczna osrodkéw narciarskich (economic value) to ogélna wartos$¢ dla gospodarki,
ktora powstaje dzigki funkcjonowaniu o§rodkéw narciarskich.

Mozna wyodrebnic trzy rodzaje efektow:

— Bezpos$redni efekt ekonomiczny: suma wydatkéw narciarzy/snowboardzistow poniesio-
nych bezposrednio w o$rodku oraz poza o$rodkiem w zwiagzku z przyjazdem do osrodka
narciarskiego oraz wydatki poniesione w kraju na sprzgt narciarski/snowboardowy
i produkty zwigzane z uprawianiem tych dyscyplin.

— Posredni efekt ekonomiczny: wydatki posrednie — ponoszone przez podmioty dziatajace
w osrodku na zakupy u dostawcow spoza sektora ,,narciarskiego”, ktore moga stuzyé pod-
noszeniu jakosci obstugi czy poszerzaniu produktu oferowanego przez o§rodek narciarski.

— Efekt indukowany: wydatki ponoszone przez pracownikow osrodka, ktorych dochody
wynikaja z pracy w osrodku, w efekcie stuzgce poprawie koniunktury w regionie.

Celem niniejszej analizy bylo oszacowanie bezposredniego efektu ekonomicznego na podsta-
wie wielkosci wydatkéw uczestnikow, a efekt posredni i indukowany obliczono, wykorzystujac
warto$¢ mnoznika?. Ze wzgledu na ograniczenia objetosci tekstu nie zostanie oméwiona szcze-
gotowa metodyka badan®. Wyniki przeprowadzonych badan oraz dane z GUS i POT pozwolity
sformutowac nastgpujace wnioski:

Warto$¢ ekonomiczna osrodkow narciarskich w Polsce (sezon zimowy 2015/2016):

— bezposrednia: 4 465 708 333 zt + 1 526 184 000 zt = 5 991 892 333 zk;

— posrednia i indukowana: 2 995 946 167 zt (mnoznik 1,5, na podstawie Ski Areas of New

York, 2012);

— ogo6lna warto$¢ ekonomiczna o$rodkdéw narciarskich w Polsce w sezonie 2015/2016:
8987 838 500 z1.

Stanowito to 0,49% calorocznego PKB Polski (z 2016) roku. Nalezy podkresli¢, ze jest to
udziat sezonowej (zimowej) warto$ci o§rodkow narciarskich odniesiony do wartosci rocznej
PKB. Gdyby przyja¢ oszacowania z rynkéw zagranicznych, ze warto$¢ ekonomiczna w okresie
letnim wynosi 80% zimowej (Ski Areas of New York, 2012, s. 18), to catoroczna warto$¢ osrod-
kow narciarskich w sezonie 2015/2016 wynositaby okoto 0,90% PKB Polski.

Powyzsze wyniki opieraja si¢ na przyjetej liczbie narciarzy i oszacowanej liczbie osob
towarzyszacych, bowiem uprawianie narciarstwa ma charakter rodzinny, grupowy. Ten aspekt
wymaga jednakze dodatkowych badan w przysztosci.

Nalezy podkresli¢ wysitki osrodkow narciarskich zmierzajace do zmniejszania sezonowosci
ruchu turystycznego. Wpisane w strategi¢ dzialania poszczegdlnych osrodkow wydtuzanie

2 Mnoznik jest to warto$¢ liczbowa, okreslona na podstawie wezesniejszych badan. Pozwala oszacowaé catkowite

efekty (posrednie i indukowane) poczatkowych wydatkoéw turystycznych/narciarskich. Najczesciej wykorzystuje si¢
wyniki badan z innych krajow lub wyniki badan z weze$niejszych lat. W przypadku niniejszych rozwazan przyjeto
mnoznik obliczony w USA (Ski Areas of New York, 2013).

3 Metodyka zostata przedstawiona w trakcie prezentacji na konferencji PSNiT w Biatce w czerwcu 2013 roku:
J. Berbeka, Strategiczne znaczenie osrodkow narciarskich i turystycznych dla gospodarki narodowe;j.
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sezonu narciarskiego prowadzi w konsekwencji do wydtuzania sezonu turystycznego (wczesna
zima, p6zna wiosna). Naturalnie, jest to determinowane uwarunkowaniami pogodowymi, o cha-
rakterze egzogenicznym, na ktére osrodki nie majag wplywu. Jednakze idea przeciwdziatania
sezonowosci prowadzi do podejmowania dzialan zmierzajacych do zwigkszania popytu tury-
stycznego réwniez w pozostatych porach roku, poprzez wykorzystanie posiadanych urzadzen
wyciggowych do zwickszania innych form rekreacji: jak rowerowa czy wycieczki piesze, w tym
nordic walking (Berbeka, Berbeka, 2010).

Z punktu widzenia regionu trzeba podkresli¢ dodatkowe korzysci ekonomiczne powstajace

dzigki osrodkom narciarskim:

— wartos$¢ podatkéw i1 optat odprowadzanych do budzetu przez o§rodki narciarskie i wszyst-
kie podmioty funkcjonujace w danej miejscowosci i okolicznych terenach, ktorych
dochody skorelowane sg z recepcja turystyczna;

— warto$¢ inwestycji realizowanych w zwiazku z popytem narciarskim, biezacym
i przewidywanym.

Nalezy rowniez wyeksponowaé pozostate korzysci:

— wplyw na jakosc¢ zycia lokalnych spotecznosci;

— powstawanie kapitatu spotecznego w postaci integracji spotecznosci lokalnej, nabywania
umiejetnosci wspotpracy 1 wspotdziatania biznesowego;

— korzys$ci zdrowotne zaréwno turystow, jak i mieszkancow osrodkow;

— powyzsze korzysci w dhugiej perspektywie beda przyczyniaty si¢ do powstawania kapita-
hu ludzkiego, ktory jest podstawowym czynnikiem rozwoju, jak rowniez tworzenia marki
osrodka narciarskiego, a w dalszej kolejnosci regionu, co ma ogromne marketingowe
znaczenie;

— warto$¢ wizerunkowa osrodka (dzigki imprezom i wydarzeniom, jak rowniez dzigki
zaistnieniu w mediach spotecznosciowych, z ktérych korzystaja mtodzi ludzie, a wiec
podstawowy segment narciarzy).

Rola organizacji Polskie Stacje Narciarskie i Turystyczne w tworzeniu produktu narciarskiego

Polskie Stacje Narciarskie i Turystyczne (PSNiT) to organizacja pozarzadowa, stowarzyszenie
Z 0sobowoscig prawna, z siedziba w Nowym Saczu. Terenem jej dziatania jest obszar catej Polski.
Stowarzyszenie zostato zatozone w 2008 roku przez grupe gestoroéw stacji narciarskich i tury-
stycznych z réznych regionéw Polski. Gtownym celem stowarzyszenia jest che¢ konsolidacji
srodowiska w celu rozwigzywania wspolnych problemow.

Podstawowe obszary dziatalno$ci to modyfikacja istniejacego oraz tworzenie nowego pra-
wa — sprzyjajacego rozwojowi turystyki narciarskiej, identyfikacja i proby pokonywania barier
rozwoju oraz podejmowanie inicjatyw w celu tworzenia korzystnych warunkéw inwestowania
w branze¢ narciarska i turystyczna. Nalezy stwierdzi¢, ze rola PSNiT jest kluczowa dla rozwoju
regionow, w ktorych funkcja turystyczna zwigzana z turystyka zimowg jest istotna.
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PSNIT stanowi niezwykle cenna platforme¢ kontaktéw podmiotow zaangazowanych
w tworzenie produktu narciarskiego. Produkt ten obejmuje zaréwno ofert¢ w zakresie rekreacji
ruchowej, w postaci mozliwo$ci uprawiania narciarstwa alpejskiego w osrodku narciarskim,
awiec skierowanej do jednodniowych odwiedzajacych i mieszkancow lokalnych, jak i turystyki
sportowej motywowanej jazdg na nartach w osrodku narciarskim i zapewnieniu oferty turystycz-
nej dla tego segmentu rynku. Powyzsze zestawienie pozwala wnioskowac, ze produkt narciarski,
w rozumieniu marketingowym, jest niezwykle ztozong kategoria.

Ujawnia to analiza jego rdzenia, ktory tworzg mozliwosci zaspokajania réznorodnych potrzeb
narciarzy: aktywno$ci fizycznej na §wiezym powietrzu, poprawy kondycji fizycznej, zdrowia,
atrakcyjnej formy spgdzenia wolnego czasu, oderwania si¢ od problemow (zawodowych, rodzin-
nych i innych); potrzeby spoteczne: przebywania w pozadanym towarzystwie, spotkania na stoku,
wspolnego spedzania czasu; potrzeby szacunku i uznania: przebywania w prestizowym miejscu;
potrzeby samorealizacji: osigganie doskonato$ci narciarskiej, perfekcjonowanie jazdy; potrzeby
estetyczne: zachwycania si¢ pigknem krajobrazu — wymieniajac tylko te najpowszechniejsze.
Jak wida¢ w wigzce potrzeb zaspokajanych przez produkt narciarski jest przekrdj nawiazujacy
do hierarchii Maslowa (Page, 2015, s. 85).

Narciarski produkt rzeczywisty tworza materialne sktadniki osrodka: stoki, wyciagi, infra-
struktura stuzaca procesowi organizacji jazdy na nartach dla klientow (kasy, informacja nar-
ciarska, zabezpieczenia i oznakowania stokdw, parkingi). Mozna zaobserwowacé systematyczng
tendencj¢ poszerzania produktu rzeczywistego przez elementy, ktore pierwotnie wchodzity do
produktu poszerzonego, ale z czasem, poprzez efekt nasladownictwa lideréw, upowszechniaja
si¢. Narciarski produkt rzeczywisty jest coraz bogatszy, a tym samym atrakcyjny. Patrzac chro-
nologicznie, nalezy tu zaliczy¢: infrastrukturg¢ gastronomiczna, wypozyczalnie sprzetu, obiekty
handlu detalicznego, fun-parki, szkétki narciarskie i snowboardowe, przedszkola dla dzieci,
system transportu publicznego.

W produkcie poszerzonym takze pojawiaja si¢ coraz to nowe elementy podnoszace atrakcyj-
no$¢ produktu narciarskiego: jazda na sankach na specjalnych, wydzielonych trasach, jazda na
roznych innych sprzgtach (snowtubing, roweronarty, fatbike’i, itd.), snowkiting, dmuchane mate-
race do trenowania akrobacji narciarskich, wydzielone strefy z atrakcjami dla dzieci (dmuchane
lub styropianowe postacie z bajek i zwierzeta / urzadzenia wydajace sygnaty dzwigkowe przy
ich dotknigciu, $niezne tunele), wydzielone trasy z pomiarem pr¢dkosci, ustawione przejazdy
giganta z pomiarem czasu, wspinaczka w lodzie, kuligi, jazda konna, jazda zaprzggami psow
husky, jazda na tyzwach na lodowisku, curling oraz inne.

Przygotowanie tak bogatej oferty wymaga wspotpracy réznych podmiotow, ze wzgledu na
potrzeby: kapitatu, technologii, ziemi, posiadanych kompetencji. I tu nalezy wskaza¢ dostrzegane
w Polsce rdznego rodzaju bariery wspotpracy. Literatura na ten temat (Czernek, 2012) wymienia
wiele z nich, jak brak tradycji czy zakorzenienie spoteczne (Granovetter, 1985). To ostatnie jest
widoczne na przyktad w potudniowych rejonach Polski, gdzie wystepuje koncentracja osrodkow
narciarskich (Czernek, 2017). Wydaje si¢, ze znaczenie PSNiT dla przelamywania powyzszych
barier poprzez tworzenie platformy kontaktow, przedstawianie przez ekspertow dobrych praktyk,
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na przyktad z rejonu Alp, jest waznym czynnikiem zmian. Wspotpraca danej stacji narciarskiej
z réznorodnymi powigzanymi podmiotami, jak rowniez z innymi o§rodkami narciarskimi, a wigc
kooperencja, jest bardzo waznym czynnikiem podnoszenia ich konkurencyjno$ci. Oczekiwania
wspotczesnych narciarzy sa coraz wyzsze, zwiazane z jakoscia produktow, ich atrakcyjnoscia,
oryginalnoscia, niepowtarzalno$cig, dostarczaniem doznan (Berbeka 2016, s. 42). PSNiT daje
szans¢ rowniez rozpoznawania tychze oczekiwan, zapraszajac ekspertow, przedstawiajacych
wyniki badan w tym zakresie.

Mozna uzna¢, ze dzialania stowarzyszenia prowadza do zwigkszania atrakcyjnosci produktu
narciarskiego, dzigki czemu zainteresowanie nim uczestnikow powinno wzrastaé, przyczyniajac
si¢ do popularyzacji i zwigckszania intensywnosci jego uprawiania. W dalszej kolejno$ci moze to
skutkowac zmianami stylu zycia i poprawa jakosci zZycia narciarzy.

Wazng rolg odgrywa takze dziatalno$¢ edukacyjna stowarzyszenia, zwiagzana z podnosze-
niem bezpieczenstwa na stokach, miedzy innymi poprzez propagowanie jazdy w kaskach. Dla
dzieci jest to juz w tej chwili wymog prawny (Ustawa z dnia 18 sierpnia 2011 r. o bezpieczen-
stwie i ratownictwie w gorach i na zorganizowanych terenach narciarskich), ale wazne jest
zrozumienie jego znaczenia i wdrazanie wynikajace z imperatywu wewnetrznego i konieczno$é
wytworzenia takiego przekonania u dorostych.

Podsumowanie

Przeprowadzona estymacja ekonomicznego znaczenia oSrodkéw narciarskich w Polsce dowodzi
ich powaznej ekonomicznej warto$ci dla gospodarki. W skali duzego kraju, zréznicowanego pod
wzgledem uksztaltowania terenu — jak Polska — wyniki na poziomie makro nie sg tak znaczace,
natomiast w skali mezo (gminy, powiatu, wojewddztwa) nalezy uzna¢, ze stacje narciarskie
odgrywaja kluczowg rolg jako czynnik rozwoju gospodarczo-spotecznego regionu (Berbeka,
2010b). Celowe bedzie prowadzenie dalszych, pogtebionych analiz wielko$ci tego wptywu.

Badania prowadzone wsrod turystow na dojrzatych rynkach turystycznych wykazuja, ze
motyw czysto wypoczynkowy, o biernym charakterze, systematycznie traci na znaczeniu na rzecz
wyjazdoéw polimotywacyjnych, wsrdd ktorych poczesne miejsce zajmuje motyw aktywnosci rekre-
acyjnej (Sirakaya, Woodside, 2005). W sezonie zimowym jest to przede wszystkim narciarstwo,
snowboard, wycieczki z wykorzystaniem rakiet $nieznych, jazda skuterami §nieznymi, jak rowniez
bardziej zabawowe, na przyktad snowtubing (Alexandris i in., 2009). Oprocz tego ro$nie znaczenie
motywow edukacyjnych i rozrywkowych. Stad oferta destynaciji, opierajgca si¢ wylacznie na walo-
rach przyrodniczych, bez nowoczesnej, dedykowanej infrastruktury, przestaje by¢ konkurencyjna.
Budowa takiej infrastruktury jest kosztowna, kooperacja podmiotow jest czynnikiem zwigksza-
jacym mozliwo$¢ realizacji. Tworzenie podwalin platformy wspdtpracy przez organizacje Polskie
Stacje Narciarskie i Turystyczne jest warunkiem koniecznym rozwoju regionu.

W dodatku globalizacja rynku i zwigkszanie mobilno$ci turystow podnosi geograficzny za-
kres konkurowania, polskie osrodki muszg sprosta¢ konkurencji osrodkow czeskich, stowackich,
a takze alpejskich.
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REGIONS DEVELOPMENT DUE TO AN INCREASE OF SKI
PRODUCT ATTRACTIVENESS - THE ROLE OF POLISH
ASSOCIATION OF SKI AND TOURIST RESORTS

KEYWORDS ski tourism, tourist product, ski resorts, regional development

ABSTRACT The aim of the article is the discussion of the role of non-government organization: Polish Asso-
ciation of Ski and Tourist Resorts (PASTR) as the platform of ski resorts cooperation in creation,
running the business and development. The category: ski product was analyzed from marketing
point of view. Factors boosting its attractiveness were pointed out. The estimation of the econo-
mic value of Polish ski resorts in the season 2015/2016 was conducted. The value reached 0,49%

of Polish GDP. In mezzo scale it is much higher. The contribution of PASTR is crucial.
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