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Animacje urlopowe odgrywaja znaczacg role¢ w zagranicznym ruchu turystycznym, ale
nie dostrzega si¢ ich znaczenia w rozwoju turystyki polskiej, mimo ze kraj nasz dys-
ponuje odpowiednim zagospodarowaniem obszarow i miejscowosci turystycznych oraz
posiada pewne tradycje w zakresie organizacji czasu wolnego turystom. W opracowaniu
postawiono problem teoretyczny dotyczacy ksztattowania jakosci obstugi ruchu tury-
stycznego przez ustugi animacji traktowane jako okreslony system dziatan oraz problem
empiryczny, dotyczacy postawy turystow wobec animacji urlopowe;j i jej zwiazku z fak-
tycznym udziatem w jej programach animacyjnych. W celu rozwigzania problemu em-
pirycznego zastosowano podejscie strukturalne do badania postaw, polegajace na ocenie
trzech roznych jej aspektow: wymiaru poznawczego, afektywnego i behawioralnego.
W ocenie postaw zastosowano skal¢ Likerta. Wyniki badania potwierdzaja postawiona
hipoteze, ze obecni uczestnicy krajowego ruchu turystycznego w zasadzie nie korzystaja
z animacji urlopowych, jesli juz takie sa w pakiecie ustug hotelowych, mimo ze maja
na ich temat okreslong wiedzg, pozytywne przekonania i uczucia wobec nich. Z badan
wynika, ze uczestnicy krajowego ruchu turystycznego nisko oceniajg jako$ci obstugi
turystow i wigza t¢ oceng z brakiem zainteresowania organizatoré6w turystyki ich ocze-
kiwaniami w zakresie intensyfikacji przezy¢ i doswiadczen urlopowych.

Jako$¢ w obstudze ruchu turystycznego ma dzi$ duze znaczenie, a jest to efekt dynamiczne-

g0 rozwoju samego zjawiska turystyki, wzrostu konkurencyjno$ci przedsiebiorstw turystycznych

oraz ksztatltowania si¢ potrzeb i upodoban turystéw. Dos¢ powszechnie uwaza si¢, ze jako$¢ w ob-

studze ruchu turystycznego nalezy postrzega¢ przede wszystkim z perspektywy wymagan turysty,
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ktorego ocena przesadza o jakosci obstugi. Ocena ta ma charakter subiektywny i wynika w znacz-
nym stopniu z indywidualnych do$wiadczen turysty (Faché, 2000, s. 339-346; Marciszewska,
2004, s. 12-18).

Wspodlezesny konsument ustug turystycznych zaczyna sam ksztattowac swoje doswiadczenia
w wyniku angazowania si¢ w tworzenie wlasnych doznan. Jego czas wolny, ktory zagospodarowat
wyjazdem turystycznym, staje si¢ zrodtem i czynnikiem tworczym okreslonych doswiadczen, kre-
owanych przez podejmowane aktywnosci lub ich brak (Marciszewska, 2010, s.17, 40). Szczegdlne
mozliwo$ci w tym zakresie ma uczestnik ruchu turystycznego urlopowego, ktory dysponuje znacz-
ng iloscig czasu wolnego i jest sktonny przeznaczy¢ znaczna cz¢$¢ dochodu na aktywnos$¢ mo-
tywowang zaspokojeniem potrzeb rozbudzonych nowymi warto$ciami, takimi jak: emocjonalne
doznania, efektywnos$¢, samorealizacja, indywidualizm i zdrowie (Mironska, 2010, s. 114-132).
Wartosci te cechuja wspotczesne style zycia w czasie wolnym, a dazenie do ich osiagania postrze-
gane jest jako spoteczny megatrend, nadajacy zyciu ludzkiemu wigkszej intensywnos$ci. Zdaniem
Kachniewskiej (2011, s. 265-277) tacy turysci charakteryzuja si¢ wyjatkowa wrazliwos$cia na ja-
kos¢, postrzegana nie tylko w kategoriach standardu ustug, ale przede wszystkim w niecodzienno-
$ci 1 intensywnosci doswiadczen.

Pragnienie intensyfikacji wykorzystania czasu wolnego nie pozostaje bez wptywu na obstuge
ruchu turystycznego, gdyz rozmaito$¢ i mozliwosé réznicowania doznan w czasie wyjazdow tury-
stycznych postrzegane sg jako wazny element ich jakos$ci. Ustugodawcy turystyczni uwzgledniajac
obserwowane trendy, komponuja rozbudowane propozycje zagospodarowania czasu, co po czesci
wpisuje si¢ w nurt ekonomii do$wiadczen, ktorej zatozenia opisali Pine i Gilmore (1999, s. 97-105).

Problematyka intensyfikacji doznan czasu urlopowego od lat jest przedmiotem badan i analiz
w wielu krajach. Ich wyniki wskazuja na coraz wigksza role animacji w zyciu turystow, hotelarzy,
touroperatorow, a takze destynacji turystycznych (Hahn, Finger, 1975, s. 46—-54; Miebach, 1980,
s. 59-60; Ross, 1993; Michels,1995, s. 7-34). Proby opisu i wyjasnienia zjawiska animacji nie maja
w Polsce tradycji, wiec praktyka naukowa w tym zakresie znajduje si¢ w punkcie wyjscia, a gtow-
nym jej celem na tym etapie jest dostarczenie informacji wynikajacych z zaobserwowanych i de-
dukcyjnie uzupetnionych uogoélnien potocznego doswiadczenia spotecznego. Polskie opracowania
na temat animacji sa wycinkowe i majg charakter bardziej teoretyczny niz empiryczny (Baczek,
2011; Kolny, 2013; Paczynska-Jedrycka, Eider, 2014).

Badania nad zachowaniami turystow urlopowych potwierdzaja teze, ze urlopowicze czesciej
preferuja aktywng forme wypoczynku niz bierng. Istotnym czynnikiem w wyborze konkretnego
miejsca pobytu jest informacja o warunkach realizacji swoich potrzeb urlopowych, w tym m.in.
o dostgpnosci urzadzen sportowo-rekreacyjnych oraz fakultatywnych programéw intensyfikacji
wypoczynku (Zorba i in., 2003; Costa i in., 2004) . Urlopowicze uwazajg tez, ze kazda miejscowos¢
recepeyjna, kompleks turystyczny lub obiekt hotelowy powinien oferowaé ustugi, ktorych funk-
cja jest zaspokajanie odczuwanych potrzeb, ze szczegdlnym uwzglednieniem tych, ktore dotycza
tak waznych aspektow zycia czlowieka jak regeneracja zdrowia, zadowolenie, odzwierciedlenie
statusu i prestizu (Toczek-Werner, 1995, s. 109—-112, 2003, s. 37—49). Urlopowicz nabywajac ofer-
te turystyczng dazy do osiggnigcia pewnego pozadanego stanu, okre$lonego poziomem aspiracji,
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reprezentowanego przez potrzeby, ktoére muszg zostaé¢ zaspokojone dzigki nabywanym ustugom.
Efektywnos$¢ swiadczenia tych ustug jest waznym miernikiem poziomu jakos$ci obstugi turystow.

Instytucje organizujace i obstugujace dzi§ wypoczynek urlopowy w naszym kraju ciagle jesz-
cze rozwiazuja gtdwnie problemy zakwaterowania, wyzywienia i transportu turystow. Ustugi do-
datkowe zorientowane na zagospodarowanie czasu wolnego sa w Polsce dopiero na etapie rozwoju,
cho¢ jest to wazny standard w turystyce swiatowej. Do tego typu ustug nalezy animacja urlopowa.
Tylko nieliczni zastanawiaja si¢ nad wypetnieniem urlopu turyscie i przygotowuja odpowiednie
propozycje. A przeciez urlop to co§ wigcej niz spanie i jedzenie. Z pilotazowych obserwacji tereno-
wych wynika, ze wigkszo$¢ wspotczesnych turystéw szuka na urlopie nowych przezyc¢ i oczekuje
efektow swojego wypoczynku, czyli osiggnigcia okreslonego pozadanego stanu. Wilasnie anima-
cja jest ta dziedzina, ktéra dazy do ich zaspokojenia, a takze stara si¢ je ksztaltowaé i rozwijac.
Dostrzezenie mozliwo$ci wspomagania ludzi w ich zabiegach o wyzsza jako$¢ zycia na urlopie
poprzez odpowiednio zaprogramowana aktywno$c¢ jest szansg dla turystyki. Idealng bazg mate-
rialng dla animacji stanowig przedsigbiorstwa hotelowe z ich kompleksami sportowo-rekreacyj-
nymi. Wraz ze swoimi obiektami i kadra s one nosnikiem owej specyficznej oferty w ustugach
turystycznych.

Celem opracowania jest ukazanie istoty animacji w turystyce oraz mozliwosci jej wyko-
rzystania w ksztattowaniu jakosci obstugi ruchu turystycznego, przy czym chodzi tu o jakos¢
W oczach klienta”, czyli jakos$¢ obstugi definiowang jako spetnienie oczekiwan turystow. Celem
opracowania jest takze ocena postaw turystdow wobec animacji urlopowej oferowanej w polskich
destynacjach turystycznych oraz faktycznego w niej uczestnictwa.

Istota animacii i jej funkcja w turystyce

Animacja w systemie turystyki petni role dziatania pomocniczego, wspomagajacego, wzmac-
niajacego 1 optymalizujacego intensywno$¢ i efektywnos¢ wypoczynku urlopowego turysty.
Nadaje si¢ jej rowniez funkcje narzedzia podnoszacego jako$¢ obstugi w ruchu turystycznym, ktd-
ra dotyczy¢ ma wszystkich: dzieci, dorostych, zdrowych i wymagajacych specjalnej troski. Pojecie
to jest w zrodtach podawane w réznych znaczeniach. W podstawowym znaczeniu stownikowym
animacja jest to: ,,inicjowanie, pobudzanie jakich$ dziatan (Stownik jezyka polskiego PWN, 2013).
W literaturze naukowej animacja utozsamiana jest z pobudzaniem, zach¢caniem oraz dawaniem
bodzca, dzigki ktoremu podejmowane sg przez osobe badz osoby tak inspirowane, rozmaite formy
aktywnosci (Kopczynska, 1993, s. 37).

W rzeczywistos$ci turystycznej dominuje typ animacji nastawiony do wewnatrz — na to co
dzieje si¢ w grupie, na jej wplyw na poszczegodlnych jej cztonkéow. Animacja jest metoda pobu-
dzania do dziatania, do aktywnosci. Celem animatordéw jest odnajdywanie i uruchamianie sit
tkwigcych w grupie, dla jej rozwoju. Animacja polega na kreowaniu jednostki ludzkiej: $wiado-
mej, autentycznej, aktywnej, samodzielnej i tworczej. Animacja to zaplanowana, zorganizowana
dziatalnos¢, ktorej celem jest optymalizacja zachowan ludzi w czasie wolnym dla podniesienia
jakosci tych zachowan. Zadaniem dziatan animacyjnych jest sktanianie, mobilizowanie ludzi do
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aktywno$ci, przy wykorzystaniu réznych sposoboéw. Animowanie to §wiadome zachgcanie, wspo-
maganie, stymulowanie jednostek i grup do samodzielnego decydowania, projektowania i reali-
zowania dziatan, ktore same uznaja za pozadane i we wzajemnym zaufaniu wspoldziataja w ich
realizacji. Animacja nie zaspokaja bezposrednio okreslonych potrzeb, pobudza jedynie grupy do
samodzielnego ich zaspokajania. Animacja nie jest aktywnoscia, a jedynie aktywizacja zachowan
w dziedzinach zwiazanych z czasem wolnym. Animacja polega na tym, aby tchna¢ duszg, sens
w grupe i wywota¢ ozywienie, aktywno$¢. Animacja jest organizowana i prowadzona nie tylko
w tym celu, aby rozbudzi¢ i zaspokoi¢ dorazne potrzeby zwigzane z zadowalajacym wykorzy-
staniem czasu wolnego, lecz takze aby ulatwi¢ jednostce wiaczanie si¢ do zycia grupy i aktywne
w nim uczestniczenie. Rola animatora polega na stymulowaniu, zachg¢caniu, pobudzaniu aktyw-
no$¢ osob 1 grup, w ktérych dziata, bedac w praktyce doradca, organizatorem, liderem.

Animacja w turystyce jest ustuga oferowana gtéwnie w obiektach hotelarskich (rzadko pol-
skich), cho¢ znajduje si¢ takze w ofercie zagranicznej touroperatorow. To ustuga nastawiona na
motywowanie gosci pobytéw wczasowych do zdobywania nowych do§wiadczen przez wiaczenie
ich do réznych rodzajéw dziatalnosci (Opaschowski, 2002, s. 100). Uruchamianie dziatan ani-
macyjnych wystepuje najczesciej w sytuacji problemowej. Zmierzaja one do pomocy turystom
urlopowym w rozwigzywaniu probleméw organizacyjnych zwigzanych z czasem wolnym wow-
czas, gdy nie s3 oni w stanie samodzielnie zidentyfikowac swoich potrzeb w tym zakresie, czy tez
zmodyfikowac¢ podejmowanych zachowan.

Zasada dziatania animacyjnego polega na wykorzystaniu trzech wystepujacych we wzajem-
nej relacji elementdéw: sposobow, tresci i efektow. Sposoby animacji to drogi (kanaty) przeptywu
bodZcow rozbudzajacych i umozliwiajacych aktywno$é, pochodzacych z réznorodnych Zrodet:
srodowisko naturalne, zasoby materialne, media oraz osoby. Do sposobow zalicza si¢ tez elementy
posredniczace (nosniki), za pomoca ktorych bodzce oddziatuja na: biosfere, informacje, wypo-
sazenie, animatora, a takze por¢ ich oddziatywania. Wynik oddziatywan animacyjnych zalezy
szczegoblnie od osoby animatora, lecz odpowiednie media oraz naturalne §rodowisko przyrodnicze
1 baza materialna moga by¢ rownie skuteczne.

Trescig animacji jest programowanie zaj¢¢, ktore wychodzg naprzeciw potrzebom i oczekiwa-
niom turysty. Tematyka animacji urlopowej moze by¢ bardzo szeroka i urozmaicona. Jej zakresy
zostaly opracowane przez profesjonalne, komercyjne osrodki i kluby wypoczynku wakacyjnego
w krajach Zachodniej Europy, na podstawie badan zyczen i oczekiwan urlopowych tamtejszych
spoleczenstw. Tworzg one sze$¢ zasadniczych grup: potrzeby aktywnosci sportowej, rozrywki,
tworczosci, edukacji, przygody i relaksu.

Aktywnosc¢ sportowa na urlopie wigze si¢ bezposrednio z uprawianiem réznego rodzaju spor-
tow rekreacyjnych. W aktywnosci tego rodzaju powinien dominowac element zabawy, jesli ma ona
zblizy¢ do siebie ludzi, pozwoli¢ im odpoczaé i pokona¢ wlasny egocentryzm. Dzigki temu wzrasta
jednoczes$nie motywacja do poprawiania osobistej sprawnosci 1 zdrowia. Zaktada si¢, ze wlasnie
aktywno$¢ sportowa w formie zabaw ruchowych jest jednym z najwazniejszych czynnikéw ani-
macji na urlopie.
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Istotng forma wykorzystania czasu dla wielu ludzi jest rozrywka. Jako element tego czasu
spetnia zatem takze funkcje wypoczynkowa. Potrzeba rozrywki nalezy do najsilniej wystepuja-
cych. Rozrywka jest tu rozumiana w pierwszym rze¢dzie jako kontakt z innymi ludzmi i przeby-
wanie wérdd nich. Dziedzina rozrywki jest niezwykle bogata w swoich formach, a jej granice
wyznacza tylko fantazja animatora i samego zainteresowanego.

Pod pojeciem zajgcia tworcze na urlopie rozumie si¢ rozne manualne, muzyczne, plastyczne,
teatralne, czyli artystyczne formy aktywnosci, ktore odwotuja si¢ do fantazji, oryginalnos$ci i spon-
taniczno$ci wypoczywajacego. Ta dziedzina animacji stwarza ogromne mozliwosci.

Uwzgledniajac edukacj¢ w dziatalnosci animacyjnej rozumie si¢ ja jako wzbogacanie, roz-
szerzanie 1 poglebianie wiedzy i zainteresowan turysty. Edukacja jest tu bezposrednio zwigzana
z duchowg aktywno$cig. Swoim zasiggiem obejmuje takie dziedziny, jak muzyke, sztuke, literatu-
r¢, poezje, przyrode, folklor itp.

Specjalnego znaczenia dla cztowieka przebywajacego na urlopie nabiera potrzeba przygody.
Cztowiek z racji swej natury teskni za nieznanym i niezbadanym. Odczuwa potrzebe przezywania
wzniostych i romantycznych przygdd, najlepiej nieoczekiwanych, ktore nie sa zwiazane z gory
zaplanowanymi zajeciami. Tego takze moze dostarczy¢ ukierunkowana dziatalno$¢ animacyjna.

Wsrod réznych oczekiwan ludzi dotyczacych wypoczynku urlopowego, bierno$¢ w ciszy
i spokoju, czyli ,,ja dla samego siebie”, zajmuje istotne miejsce. Urlop powinien da¢ szans¢ na
znalezienie chwili spokoju, ktora sktoni go do osobistych refleksji. Animacja w sferze relaksu,
dajaca cztowiekowi wyciszenie, posiada rdwnie niezaprzeczalne wartosci jak wielokierunkowa
aktywnosc¢.

Waznymi aspektami programow animacyjnych sg: znaczne réznicowanie zaj¢¢ dobieranych
pod katem interesujacym turyste i wewnetrznie angazujacych, takich, ktore odwotuja si¢ do jego
umiejetnosci, wiedzy i doswiadcezen; akcentowanie celowosci zaje¢ i taka ich konstrukeja, by byty
dla turystow atrakcyjne ruchowo, poznawczo i emocjonalnie; funkcjonowanie zbiorowosci (grupy)
turystow jako grupy wspdlnoty, w ktérej obowigzuja normy wspotpracy, a oczekiwania adresowa-
ne sa do wspolnoty. Turysci pod opieka animatora czg¢sto dziataja w parach lub matych grupach.
Grupy otrzymujg roznorodne zadania, pod uwagg bierze si¢ wigzy towarzyskie, wspolne zainte-
resowania. Turystéw zacheca si¢ do wspotpracy. Uzywa si¢ rozmaitych narzedzi oceny; ocenia-
nie ma pomoéc turystom rozpoznac i doceni¢ postepy na drodze do indywidualnie dopasowanych
celow. Plan oferowanych zajec jest elastyczny, dzigki czemu mozna korzystaé z szerszej ich gamy.

Efektem animacji, zaleznym od sposobow i tresci dziatan animacyjnych, jest najczesciej na-
wigzanie kontaktu z innymi ludzmi, przyjemno$¢, rados¢, zabawa i odpoczynek.

Ogromnych mozliwosci do wykorzystania w realizacji zadan animacyjnych, ktore ukierunko-
wane sg na cele indywidualne i instytucjonalne, upatruje si¢ w osobie kompetentnego specjalisty,
okreslanego mianem animatora. Jego oddziatywanie ma przelamywac spotykana w praktyce tu-
rystycznej stereotypowa opinig, ze czas na urlopie i jego wykorzystanie jest tak dalece prywatna
sprawg jednostki, ze wszelkie wpltywy organizacyjne, informacyjno-edukacyjne i perswazyjne sa
zbedne, i stanowig naruszenie jej prawa do wolno$ci wyboru sposobu wypoczywania. Specjalisci
przygotowani do tej pracy maja do spelnienia zatem szczegélnie istotna role. Od poziomu
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profesjonalnosci i specyficznego wyksztatcenia kadry zalezy nie tylko powodzenie w prowadzeniu
dziatalnos$ci animacyjnej, ale i jej zaistnienie na rynku poszukiwanych produktow turystycznych.
Uwaza si¢ nawet, ze profesjonalnie wyszkolony w tym zakresie personel kompleksow turystycz-
nych i hoteli jest czynnikiem decydujacym w rozbudzaniu i poglebianiu zainteresowania rynku
ustug ta sferg dziatalnosci (Middleton i in., 2009).

W opinii potocznej, animacja ma stuzy¢ gtownie turystom, ktorzy nie wiedza, jak zorgani-
zowac sobie czas, ma na celu opieke nad dzie¢mi, ma tez sprawi¢, by turysci wracali do danego
miejsca za rok. Animacja w turystyce ma jednak jeszcze inng, bardzo istotng funkcje — ma zwigk-
szy¢ zyski obiektu hotelowego, biura podrozy i spotecznosci lokalnej w miejscowosci recepcji tu-
rystycznej. Wdrazanie rozwigzan modelowych programow animacyjnych do praktyki organizacji
i obstugi ruchu turystycznego przynosi na swiecie wymierne efekty w postaci korzysci ekono-
micznych, na ktore sktadaja si¢ m.in. wzrost przychodow lokalnych uzyskiwanych przez podmio-
ty zajmujace si¢ turystyka, nowe miejsca pracy w obszarze instytucjonalnej, wyspecjalizowane;j
i profesjonalnej dziatalnosci obstugujacych ruch turystyczny, a takze zmiany postaw i rynkowych
zachowan samych turystow (Middleton i in., 2009).

Nieuksztattowane postawy i rynkowe zachowania krajowych nabywcow ofert turystycz-
nych sg ograniczeniem dla rozwoju rodzimego rynku animacji urlopowej. Wzrost §wiadomosci
organizatorow ruchu turystycznego, zwigzku takich postaw i zachowan, pozwoli czerpaé korzy-
$ci zwigzane z poprawg jakosci obstugi urlopowiczow, a urlopowiczom pomoze czerpac korzysci
z intensyfikacji przezy¢ urlopowych. Wtasnie ta obustronna zaleznos¢ stata si¢ przedmiotem opisu
i badania w prezentowanym opracowaniu.

Pojecie postawy jest pojeciem centralnym — zar6wno w psychologii spotecznej, jak i w ba-
daniach nad zachowaniami nabywcow. Badacze rynkéw na $wiecie przywiazuja wielka wage do
roli postaw w wyjasnianiu zachowan konsumenta, a praktycy na szeroka skale wykorzystuja po-
stawy do przewidywania tego zachowania i oceny produktow. Postawa to jeden z najwazniejszych
czynnikéw bioragcych udziat w procesie podejmowania decyzji, dlatego stanowi tez wazny obszar
teorii zachowan nabywczych i praktyki marketingowej. Uwaza sig, ze jest ona odpowiedzialna za
zwigzek migdzy tym, co nabywcy myslg o produktach i ustugach, a tym, co faktycznie kupuja
(Foxall, Goldsmith, 1998, s. 119; Swiatowy, 2006, s. 74). Poniewaz pozytywna postawa kojarzona
jest z intencja kupna, dlatego wiedza o strukturze i znaku postawy nabywcy na rynku turystycz-
nym pozwala producentowi i ustugodawcy oferty turystycznej ,,skroi¢” te oferte do jego indywi-
dualnych potrzeb i spetni¢ oczekiwania. Wiedza ta powinna by¢ uwzgledniana w strategiach firm
obstugujacych ruch turystyczny.

Materiat i metoda

Badanie postaw wobec animacji urlopowej przeprowadzono w lipcu 2015 roku, w celowo
dobranej 120-osobowej grupie dorostych, dobrze wyksztatconych mieszkancow Wroctawia o do-
chodach miesigcznych powyzej sredniej krajowej, uczestniczacych w krajowym ruchu turystycz-
nym, ktorzy cho¢ raz w zyciu mieli bezposredni lub posredni kontakt z animacja jako ustuga
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hotelowa lub oferowang przez touroperatora. W grupie tej wickszos$¢ stanowity kobiety (68,56%),
a najliczniej reprezentowane byty osoby w przedziale wiekowym 36—45 lat. Podgrupy w innych
przedziatach wiekowych przedstawiaty si¢ nastgpujaco: w wieku do 35 lat 21,71%, w wieku od
45—64 lat 15,45%, powyzej 65 lat 2,50%. Postawiono hipotezg, ze badani posiadajg okreslong po-
stawe wobec animacji urlopowej oraz ze wystepuje zwiazek tej postawy z intencjg zakupu oferty
urlopowej z programami animacyjnymi, przy czym intencja ta nie przeklada si¢ na rzeczywiste
zachowanie zakupowe w wyniku przekonania o niskiej jakosci obstugi klienta oferty animacyjne;j
w naszym kraju.

W celu rozwigzania problemu zastosowano podejscie strukturalne do badania postaw, pole-
gajace na ocenie trzech réznych jej aspektow: wymiaru poznawczego, afektywnego i behawioral-
nego. W ocenie postaw zastosowano jeden z najczgsciej stosowanych formatow w przypadku py-
tan wykorzystywanych w badaniach marketingowych format pigciostopniowej skali szacunkowe;j
Likerta. Osoby badane mialy wyrazi¢ swoj sad, odwotujac si¢ do uporzadkowanego zbioru kate-
gorii (twierdzen), poczawszy od silnej niezgody po catkowita zgode. Kategorie te odzwierciedlaja
stopien intensywnosci kazdej konkretnej oceny. Kod numeryczny, be¢dacy jednoczesnie okreslong
wartoscig liczbowa, znajdujacy si¢ przy kazdej kategorii, jest interpretowany jako odzwierciedle-
nie stopnia aprobaty kategorii odpowiedzi — im wigkszy numer odpowiedzi, tym wigkszy stopien
aprobaty. Obliczanie wynikow tego rodzaju skali wymaga przyznania wszystkim pozytywnym
twierdzeniom warto$ci od 1 do 5, przy czym 5 oznacza twierdzenie najbardziej pozytywne. W wy-
padku twierdzen negatywnych sprawa wyglada odwrotnie, przyznaje si¢ im wartosci od 5 do 1.
Zasada konstrukcyjna skali jest to, ze opracowuje si¢ taka sama liczb¢ twierdzen pozytywnych
i negatywnych. Przyjmujac w badaniu taka metode zbierania danych, wzigto pod uwagg ewentu-
alng trudno$¢ zwigzang z szacowaniem aprobaty przez tych badanych, dla ktérych tematyka ani-
macji urlopowej mogta mie¢ niewielkie znaczenie. Dlatego respondenci dostali wigcej czasu na za-
stanowienie 1 wigkszo$¢ poradzila sobie bez wigkszych probleméow. Po wyrazeniu przez badanych
swoich sadow przez zakreslenie przy kazdym z twierdzen przypisanych im wartos$ci liczbowych,
warto$ci te zsumowano i otrzymano ogolny wynik skali, co pozwolito okresli¢ ich postawe jako
pozytywna lub negatywna.

Wyniki i ich omewienie

Prezentowane dane wynikowe odzwierciedlaja wzgledna wage trzech analizowanych aspek-
tow postawy w badanej grupie: poznawczego, afektywnego i behawioralnego (tab. 1-3). W kaz-
dej z tabel twierdzenie pierwsze i drugie to opinia negatywna, dwa pozostale maja wydzwick
pozytywny. Aspekt poznawczy wigze si¢ z posiadang przez badanych wiedzg o animacji urlo-
powej, w perspektywie ktdrej byli oni zdolni wyrazi¢ swoje przekonania, przypuszczenia badz
watpliwosci odno$nie do tego, co taki produkt wakacyjny ma im do zaoferowania. Przyjmujac za
Kotlerem (1999, s. 173) — przekonania sg najwazniejszym z tych elementow, gdyz stanowig intelek-
tualny stan pewnosci o realnosci lub stusznosci danego zjawiska. Przekonania sg przez tego autora
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definiowane jako pewien opis myslowy, jaki cztowiek tworzy na dany temat, takze na podstawie
wiary i opinii przejmowanych od innych ludzi.

W tabeli 1 umieszczono twierdzenia, ktore opisuja okreslone cechy animacji urlopowej oraz
wartosci liczbowe oceniajgce przekonania badanych na ich temat, ktdre to warto$ci sg jednoczesnie
oceng waznosci tych cech dla badanych, na podstawie ich przekonan (w nawiasach podano liczbe
badanych, do jakiej odnosza si¢ wartosci ocen). Z danych liczbowych mozna wnosi¢, ze grupa
badanych jest pozytywnie nastawiona do animacji urlopowej, majac przekonanie, ze niesie ze soba
okreslone korzysci, w tym m.in. wplywa na intensyfikacje wypoczynku i specjalnie nie ogranicza
swobodnego wyboru jego form.

Istotnym komponentem postawy jest afekt. Afekt, emocje lub uczucia sa Swiadomie do§wiad-
czanym, subiektywnym stanem psychicznym. Reakcje emocjonalne towarzysza procesom spo-
strzegania, przywolywania z pamigci kiedy$ przezytych doswiadczen, a takze konsumenckim
procesom decyzyjnym i podecyzyjnym (Falkowski, Tyszka, 2001, s. 69). Wzbudzanie pozytyw-
nych emocji takich jak rado$¢, szczgscie, wykorzystuje si¢ w animacji, poniewaz jest to jej istota.
Czlowiek zazwyczaj dazy do przezywania takich emocji, zatem kojarzenie ich z animacja urlopo-
wa moze wytwarza¢ w nim pozytywne do niej nastawienie.

Tahela 1. Rozktad zsumowanych wartosci ocen dla sktadnika poznawczego postawy, z uwzglednieniem stopnia ich

intensywnosci: badani ogotem

Lo . . .. Suma punktow Suma punktow
Twierdzenia pre’(me si¢ Nie Zgadzam Nie mgm Zgadzam sig Wpelni sie dla kategorii dla kategorii
nie zgadzam si¢ zdania zgadzam . . .
twierdzenia opinii
Animacja podnosi 5 128 15 130 17 295
koszty wypoczynku
wrlopavegs M (32) ®) (63) a7 (120)
Animacja jest ogra- 718
niczeniem swobody 9 236 6 76 15 423
wyboru sposobow
Npecrana as) (59) @ (38) 3 (120)
na urlopie
Animacja pomaga
rozwigzac problem 4 16 24 144 320 508
dotyczacy organi-
zacji czasu wolnego @ ®) ® (36) (©4) (1209 1047
na urlopie
Dzigki animacji wy- 5 3 13 68 425 539
poczynek urlopowy ) @ (11) a7 (85) (120)

jest intensywniejszy

Zrbdto: badanie whasne.

Rozktad danych dotyczacych sktadnika afektywnego informuje, ze inaczej niz w przypadku
przekonan, emocje nie maja wydzwigku pozytywnego, co oznacza, ze animacja urlopowa nie jest
w tej grupie badanych korzystnie oceniana, a waga tej oceny wyrazanej prostymi zdaniami oznaj-
mujacymi, jest wicksza niz w wypadku przekonan (tab. 2).

218 Exonomiczne Probilemy Turystyki 2 (34) 2018



Istota animacji urlopowej i jej rola w ksztattowaniu jakoSci obistugi ruchu turystycznego

Tahela 2. Rozktad zsumowanych wartos$ci ocen dla sktadnika emocjonalnego postawy z uwzglednieniem stopnia

ich intensywnosci: badani ogotem

. . Zupehie si¢  Nie zgadzam  Nie mam . W pelni si¢ Suma punktc?yv Suma punktgw
Twierdzenia . . . Zgadzam si¢ dla kategorii dla kategorii
nie zgadzam sig¢ zdania zgadzam . . b
twierdzenia opinii

Naktanianie

turystéw do udziatu 100 312 27 3 5 476

w animacjach

hotelowych jest (20) (73) © ®) (©)) (120)

irytujace 936

Jakos¢ obstugi klien-

ta oferty urlopowej 75 92 15 268 10 460

z animacj budzi (15) (23) ) 67 (10) (120)

rozczarowanie

Obstugujacy klienta 36 76 124 75 311

ofeny' anima?yjnej (36) (38) - G1) (15) (120)

pracuja z pasja 679

Animacje urlopowe 13 82 33 140 100 368

sa ekscytujace (13) 1) (n (39 (20) (120)

i poprawiaja nastroj

Zrédto: badanie whasne.

Tahela 3. Rozktad zsumowanych wartos$ci ocen dla sktadnika behawioralnego postawy z uwzglgdnieniem stopnia

ich intensywnosci: badani ogotem

. . Zupehie si¢ | Nie zgadzam | Nie mam . W petni si¢ Suma punkt(?yv Suma punktc{w
Twierdzenia . . . Zgadzam si¢ dla kategorii dla kategorii
nie zgadzam sig¢ zdania zgadzam . . b
twierdzenia opinii
Unikam na urlopie
udzialu w animacji 50 40 18 164 12 272
i nie poszukuj¢ imprez (10) (10) (6) (82) (12) (120)
z takimi programami 548
Ni zam pozytyw-
ever ol IO R R S R
cjach hotelowych (12) @7 ® S 37) (120)
Ogladam katalogi
biur turystycznych 5 24 3 272 170 474
w poszukiwaniu ofert 5) (12) (€)) (68) 34) (120)
z animacja urlopowa
Przeglagdam programy 851
animacyjne na stronach
imemety(jwych touro- ; 34 g 2000 Zg ?;(7)
peratoroéw i obiektow ™ @7 @ (50) (14) (120
hotelowych

Zrodto: badanie wiasne.

Trzeci komponent badanej postawy odnosi si¢ do dziatania, ktore w tym przypadku obejmuje
zamiar uczestnictwa w programach animacyjnych i zamiar rzeczywistego zakupu oferty urlopowe;j
z programami animacyjnymi. Dane informujace o werbalnych zachowaniach badanych zwiaza-
nych z animacjg pozwalajg sadzi¢, ze istnieje tez u nich zamiar zachowan niewerbalnych, tzn.
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konkretnego dziatania zwigzanego z zakupem oferty urlopowej z animacja (tab. 3). Pozytywnie
o tym $§wiadczg chociazby zsumowane wysokie wartosci ocen wystawionych przez badanych dla
dwoch twierdzen pozytywnych behawioralnego sktadnika ich postawy. Zestawienie zsumowanych
wartosci ocen dla postawy jako pewnej wzglednie trwalej organizacji wiedzy, przekonan, uczuc
oraz pewnych form postepowania informuje, ze postawa badanych wroctawian wobec animacji
urlopowej jest raczej pozytywna, cho¢ nie wszystkie jej sktadniki sa ze soba zgodne (tab. 4).

Tahela 4. Zestawienie zsumowanych wartosci ocen dla postawy ogotem wobec animacji urlopowej w odniesieniu

do badanych ogétem

Sktadniki postawy Zsumowana warto$¢ ocen negatywnych Zsumowana warto$¢ ocen pozytywnych
Poznawczy 718 1047
Emocjonalny 936 679
Behawioralny 548 851
Ogotem pkt dla postawy 2202 2577

Zrodto: badanie wiasne.

Wydaje si¢ prawdopodobne, ze uczucia badanych wobec animacji nie wyptywaja raczej z ich
przekonan, ale mozna sadzi¢, ze bardziej przekonania powstale na bazie wiedzy i do§wiadczen niz
uczucia przektadajg si¢ w tym przypadku najpierw na zamiar, a w przysztosci by¢ moze na rzeczy-
wisty zakup oferty turystycznej z animacja urlopowa. Ujawniong postawe badanych, ze wzgledu
na brak zgodnoS$ci znakow wszystkich trzech jej komponentow, nie mozna nazwac zwartg, ale
mozna uznaé za ztozona, uwzgledniajac fakt, ze wszystkie te komponenty sg rozwiniete.

Przygotowany dla potrzeb tego opracowania kwestionariusz ankietowy, poza skala do bada-
nia postawy, zawieral tez pytania ustalajgce, czy komponent behawioralny postawy, ktory ziden-
tyfikowano jako typowo werbalny, przektada si¢ na rzeczywiste dziatanie nabywcze. Zapytano
badanych, czy w tym roku dokonali zakupu oferty urlopowej z programami animacyjnymi? Jesli
nie, to dlaczego? Zadajac takie pytanie oczekiwano informacji, na ile rezygnacja z takiego zakupu
jest powigzana z opinig na temat jako$ci obstugi klienta tej oferty.

Z zebranych informacji wynika, ze ustalona pozytywna postawa wobec animacji i udziatu
w programach animacyjnych w grupie badanej na ogoét nie wigze si¢ z rzeczywistym zachowa-
niem nabywczym. Na 120 badanych oséb, ktorych postawe oceniono jako bardzo przychylna, tylko
5 0so6b w tym roku zakupito u touroperatora krajowa ofert¢ pobytowa z animacja, a 8 0séb zde-
cydowato si¢ na jej nabycie juz w trakcie pobytu w obiekcie hotelowym. 107 badanych na pytanie
dlaczego tego nie zrobili, jako jeden z powodoéw podali brak odpowiadajacej im oferty w Polsce,
a jako drugi, zwigzany z wcze$niejszymi doswiadczeniami, nieporownywalnie nizsza w stosunku
do animacji zagranicznych jako$¢ obstugi klienta.

220 Exonomiczne Probilemy Turystyki 2 (34) 2018



Istota animacji urlopowej i jej rola w ksztattowaniu jakoSci obistugi ruchu turystycznego

Podsumowanie

Wyniki badania potwierdzaja postawiong hipotezg, ze obecni uczestnicy krajowego ruchu
turystycznego raczej nie korzystaja z animacji urlopowych, jesli juz takie sa w pakiecie ustug ho-
telowych lub touroperatora, mimo ze maja na ich temat okreslona wiedzg, pozytywne przekonania
i uczucia wobec nich. Z badan wynika, ze uczestnicy krajowego ruchu turystycznego nisko oce-
niajg jako$¢ obstugi turystow w obszarze animacji, ktoéra nie odpowiada ich upodobaniom i wigza
te oceng z brakiem zainteresowania organizatorow turystyki ich oczekiwaniami w zakresie inten-
syfikacji przezy¢ i doswiadczen urlopowych.

W wyniku analizy danych teoretycznych oraz danych empirycznych nasuwa si¢ kilka konklu-
zji. W dzisiejszych czasach mozna znalez¢ wiele analogii w rozwoju potrzeb urlopowych migdzy
innymi spoleczenstwami a naszym. Masowy urlopowicz coraz czesciej rozwija swoje wlasne, in-
dywidualne Zyczenia i potrzeby, stajac si¢ coraz bardziej wymagajacym i krytycznym wobec orga-
nizatora pobytoéw urlopowych. Wprowadzenie niektorych wzoréw z dziedziny animacji urlopowe;j
do naszej rodzimej kultury wypoczywania spotkatoby si¢ na pewno z wielka aprobata spoteczna.
Tym bardziej, ze Polacy maja do tego pozytywne przekonanie, analizuja dostepne informacje i po-
szukuja rozwigzan w tym zakresie, a Polska posiada doskonate warunki naturalne do oddziatywan
animacyjnych i do ich rozpowszechniania wsrdd licznych rzesz turystow urlopowych spragnio-
nych dobrego wypoczynku.

Niedostrzeganie w turystyce nowych zjawisk, do ktorych zaliczy¢ trzeba spoteczne zainte-
resowanie intensyfikacja wypoczynku, skutkuje pominigciem w lokalnych systemach turystyki
jednego z waznych elementéw — programow ksztattujacych jakos$¢ urlopowej oferty turystycz-
nej, wychodzacych naprzeciw potrzebom i oczekiwaniom turystow. Animacja zachowan wypo-
czynkowych urlopowicza musi zaistnie¢ jako wazny przedmiot uwagi podmiotéw obstugujacych
ruch turystyczny. Zjawisko to powinno dosta¢ szans¢ sta¢ si¢ instytucjonalna, wyspecjalizowang
i profesjonalng dziatalnoscia organizatoréw turystyki we wszystkich jego obszarach i zakresach.
Nadanie animacji urlopowej odpowiednich cech jako$ciowych pozwoli na szybsze jej pojawienie
si¢ na polskim rynku turystycznym, co z kolei nada wyzszej jakosci krajowemu ruchowi turystycz-
nemu, a w efekcie podniesie jego znaczenie gospodarcze, tym bardziej, Ze istnieja juz dzi$ bardzo
dobre przestanki materialne i formalne do prowadzenia innowacyjnej dziatalnoéci w tym zakresie.
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LEISURE TIME ANIMATION AND ITS ROLE
IN SHAPING THE QUALITY OF TOURIST TRAFFIC SERVICE

KEYWORDS
ABSTRACT

tourist traffic, quality, animation, tourist approach

Leisure-time animation plays a significant role in foreign tourist traffic but it’s meaning in
the development of Polish tourism is not recognized, despite the fact that our country features
relevant management of tourist areas and resorts and it has certain traditions in place in the area of
organizing leisure time for tourists. The research paper talks about a theoretical problem concerning
the formation of the quality of tourist traffic service through leisure-time animation, treated as
aparticular system of activities, and an empirical problem concerning the attitude of tourists towards
leisure-time animation and it’s relation to the actual participation in the animation programs. In order
for this empirical problem to be solved a structural approach to examine these attitudes has been
implemented, which consists in the assessment of three of it’s aspects: the cognitive, affective and
behavioral dimension. The Likert scale has been introduced here as a means of attitude assessment.
The results of the research confirm the hypothesis that the current participants of domestic tourist
traffic essentially do not participate in leisure-time animation, even if such animation is available
and included in the hotel service package, despite having a certain degree of knowledge, positive
beliefs and positive feelings about it. The research shows that the participants of the domestic tourist
traffic assess the quality of tourist service in Poland as poor and they associate this assessment with
the lack of interest of tourism organizers in their expectations in the area of intensification of leisure-
time experiences.

Translated by Sylwia Dinehin
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