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Kierunki rozwoju wspotczesnej turystyki

Rozwoj turystyki wynika z wielu procesow i uwarunkowar. Przebiega on w sposéb ztozony, dotyczy
bowiem zardwno zjawisk wynikajacych ze zmian potrzeb wspatczesnych turystow - konsumentéw
na rynku, jak rowniez mozliwosci, ktére otwierajg sig po stronie organizacji ruchu turystycznego
i zarzadzania regionami recepcyjnymi. Procesy te sg zatem wynikiem zjawisk spotecznych i go-
spodarczych a dotyczy¢ mogg zréznicowanego zakresu przestrzennego od skali lokalnej poprzez
regionalng i krajowg, az do skali globalnej. Bez wzgledu na zasieg analizowanych procesdw nalezy
zwrdci¢ uwage na mnogos¢ i tempo zmian charakteryzujacych potrzeby dzisiejszych i przysztych
konsumentow oraz odpowiadajacy temu ztozony charakter produktu turystycznego. Procesy te
powoduja, ze niezwykle waznym zagadnieniem staje sig analiza mozliwosci i kierunkdw rozwoju
wspotczesnej turystyki.

Tym wtasnie problemom po$wiecona jest niniejsza monografia bedaca wynikiem dociekan i badan
studentdw i doktorantdw zwigzanych z kierunkami ksztatcenia dotyczgcymi zjawisk turystycznych.
Monografia jest zatem wynikiem prac mtodych badaczy bedacych na poczatku drogi naukowej.
Warto dodac, ze stanowi efekt wspdlnego porozumienia pomigdzy uniwersytetami ekonomicznymi
ksztatcacymi na kierunkach zwigzanych z turystyka: Uniwersytetem Ekonomicznym w Poznaniu,
Uniwersytetem Ekonomicznym im. Oskara Langego we Wroctawiu, Uniwersytetem Ekonomicznym
w Krakowie oraz Uniwersytetem Ekonomicznym w Katowicach. To zapoczatkowato szerszy proces
wsp6tpracy i wymiang mysli mtodych naukowcow z wigkszosci osrodkéw akademickich w Polsce
podejmujacych badania naukowe w zakresie turystyki.

Analiza rozwoju turystyki po stronie podazy turystycznej dotyczy w szczegdlnosci poziomu lo-
kalnego i regionalnego, na ktdrych mozliwe jest zarzadzanie turystyka z wykorzystaniem takich
narzedzi jak strategia rozwoju. Tym zagadnieniom poswigcona jest pierwsza cze$¢ monografii.
W pierwszym rozdziale Marta Pilarczyk i Anna Polgert podejmuja sie rozpoznania zmian w proce-
sach zarzadzania przestrzenig turystyczna, ktdre s bezposrednio zawarte w aktualnych dokumen-
tach strategicznych rozwoju turystyki europejskich metropolii. Na rozwdj turystyki wptyw majg
rowniez programy rzadowe, ktdremu poswiecony jest rozdziat autorstwa |zabeli Pawik i Oliwii
Kwaskiewicz. Warunkiem rozwoju turystyki w jednostkach terytorialnych jest rdwniez promocja,
m.in. poprzez kreowanie wizerunku w czasie rdznych wydarzen. Ogromne znaczenie moze miec or-
ganizacja wydarzen sportowych, czemu poswiecone sg badania Barttomieja tucia. Rozwdj turystyki
w miastach zwigzany jest nierozerwalnie z rozwojem turystyki biznesowej, ktdra stanowi przedmiot
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rozwazan Piotra Karczewskiego. Zmiany w turystyce mogg mie¢ tez charakter kompleksowy zwig-
zany nie tylko z procesami ekonomicznymi, ale réwniez z procesami o charakterze politycznym
i spotecznym. O niezwykle interesujacych, ale réwniez kontrowersyjnych skutkach konfliktow zbroj-
nych (na przyktadzie Syrii) pisze Paulina Walat. Rozwoj turystyki moze mie¢ negatywne skutki dla
mniejszych regiondw, w tym obszardw przyrodniczo cennych. Skutki te mogg wynikac z zachowania
0s6b odwiedzajacych te obszary. Artur Zyto, Patrycja Greda i Katarzyna Mastalerz badaja profil
wspotczesnego turysty w parkach narodowych.

W kolejnej czesci monografii prezentowane sg rozwazania dotyczace rdznych form wspdtczesne;
turystyki. Magdalena Tuora i Pawet Ptonka analizujg bariery logistyczne rozwoju turystyki rzecznej,
a Joanna Woszczyk mozliwosci rozwoju enoturystyki w Polsce. Formy wspatczesnej turystyki moga
budzi¢ kontrowersje, co nie 0znacza, ze nie nalezy badac ich uwarunkowan i wptywu. Ewa Chilman-
ska i Patrycja Zacharewicz prezentuja mozliwosci promocii stosowane w seksturystyce, a Joanna
Krupa zagadnienia ekonomiczne zwigzane z fanoturystyka. Rozwoj poszczegdlnych form turystyki
zalezy od motywaciji turystow do ich podejmowania, w szczegdlnosci dla przysztosci wazne s mo-
tywy charakteryzujace osoby mtode. Temu zagadnieniu na przyktadzie turystyki pielgrzymkowej,
aktywnej i kwalifikowanej, rozwazania poswigcaja Karolina tos, Diana Mazek, Paulina Nieznariska,
Dominik toboda. Waznym kierunkiem rozwoju wspdtczesnej turystyki jest zwigkszanie dostepnosci
dla grup odbiorcdw, ktdre moga napotykac na ograniczenia. Anna Lubarska i Anna Wiater - Kawec-
ka podejmujg zagadnienia udziatu w turystyce os6b z niepetnosprawnosciami.

Wolny rynek charakteryzuje sie pierwszorzedng rolg konsumenta w procesie ksztattowania ustug
i produktdw, ktdre majg odpowiadac zgtaszanym potrzebom. Cze$¢ trzecia monografii poswigcona
jest elementom podazy turystycznej, w tym zagospodarowaniu i ustugom, ktdre charakteryzuja
wspotczesny rynek turystyczny. Monika Kordowska przedstawia zagadnienia zagospodarowania
turystycznego przestrzeni turystycznej obszaréw Natura 2000, Patrycja Zychort i Michat Piwowar-
czyk badajg stan i potencjalne kierunki adaptacji terendw pogarniczych wojewddztwa $laskiego na
potrzeby obstugi ruchu turystycznego, a Monika Dembiriska, Katarzyna Derda i Monika Mozolewska
prezentuj oferte convention bureaus na rynku spotkar w Polsce. Atrakcje turystyczne mogg by¢
wykreowane nie tylko na podstawie istniejacych walorow naturalnych. Anna Wajcik przedstawia
mozliwosci, jakie powstaja dzigki pomnikom- tawkom w wojewddztwie wielkopolskim. Dla obstugi
ruchu turystycznego niezwykle wazng kwestia jest bezposredni kontakt turystow z przewodnikiem.
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Po deregulacji tego zawodu wielu przewodnikow turystycznych podejmuje rozne strategie dziatan,
a w kontakcie z turystami wykorzystuje rozne metody pracy. Tej problematyce swoje rozwazania
poswigca Anna Brykalska.

Czwarta, ostatnia czes¢ monografii dotyczy nowych technologii w turystyce, ktdrych rozwoj
w ostatnich latach jest niezwykle dynamiczny i dotyka wielu aspektow. Jednym z nich jest wirtual-
ne zwiedzanie i jego postrzeganie przez turystow, czemu uwage poswigcit Bartosz Korinth. Coraz
wieksza role petni informacja przestrzenna, ktérg mozna zapisac w cyfrowych systemach informa-
cji geograficznej zajmujacych sig pozyskiwaniem, przetwarzaniem oraz udostgpnianiem danych.
Potaczenie z bazg danych zaréwno w programach desktopowych jak i aplikacjach internetowych
umozliwia wykonywanie analiz przestrzennych oraz tworzenie réznorodnych wizualizacji w postaci
map - rdwniez szczeglnie atrakcyjnych dla turystow map interaktywnych, o czym na przykfadzie
gminy Zarnéw pisata Angelika Jasion. Rozwéj nowych technologii znajduje zreszta swoje odzwier-
ciedlenie w coraz bardziej powszechnym wykorzystaniu aplikacji mobilnych w turystyce, 0 czym
pisza kolejno Anna Szymanowska i Martin Placek. To wszystko sprawia, ze mozna dostrzec poja-
wienie sig nowych trenddw i zachowan wsrdd polskich turystow, ktdrzy w ciggu ostatnich dwunastu
miesiecy korzystali z nowoczesnych technologii podczas podrézy, o czym pisze Adrian Urbanczyk.
Na rynku turystycznym mozna réwniez zaobserwowac zjawisko sharing economy oraz procesy
dostosowawcze na poziomie nowoczesnych platform rezerwacyjnych, gdzie prekursor jakim jest
hooking.com musi sprosta¢ wyzwaniom konkurencji Airbnb, na co uwage zwracajg Aleksandra Ku-
zior i Karolina Kacprzak. Wszak ostateczne decyzje konsumenta ustug turystycznych stanowig pod-
stawg sukcesow przedsigbiorstw turystycznych i decydujg o ich efektywnosci. Na podejmowanie
decyzji wptyw ma wiele czynnikéw, a w ostatnich latach mozna wskaza¢ na olbrzymig rolg w tym
zakresie medidw spotecznosciowych, co zauwaza w ostatnim rozdziale Anita Magiera.

Zaprezentowany w monografii szeroki wachlarz badan na pewno nie wyczerpuje podjgtej proble-
matyki, wskazuje jednak jak raznorodne i ztozone 3 zagadnienia dotyczace rozwoju wspétczesnej
turystyki. ChcielibySmy, aby przedstawiony przeglad dociekan mfodych adeptow nauki stanowit
inspiracjg i przyczynek do dalszych studiéw nad przysztoscig turystyki i podkreslat jej rosnacq role

we wspdtczesnym Swiecie.
Agnieszka Niezgoda, tukasz Nawrot
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Trendy zarzadzania przestrzenig turystyczng w metropoliach europejskich

Marta Pilarczyk, Anna Polgert
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

TRENDY ZARZADZANIA PRZESTRZENIA
TURYSTYCZNA W METROPOLIACH EUROPEJSKICH

STRESZCZENIE

Strategie rozwoju turystyki s podstawowym narzeaziem realizacji polityki turystycznej. Szcze-
gulnie istotne jest ich wdrazanie w osrodkach migjskich o charakterze metrapolitalnym. Celem
ninigjszego rozdziatu jest rozpoznanie trenddw zarzadzania przestrzenig turystyczng, ktdre sg bez-
posrednio zawarte w aktualnych dokumentach Strategicznych rozwoju turystyki europejskich me-
tropolii. Opracowanie zostato oparte na analizie Zrodet wtdrnych ze szczegdinym uwzglednieniem
dokumentow strategii rozwoju turystyki wybranych miast Europy. Zastosowano metode analitycz-
no-opisowa. Zidentyfikowano nastepujace trendy: (1) rosngce znaczenie rozwoju Zrownowazonego,
(2) turystyka dzielnicowa, (3) idea smart city, (4) monitoring strategiczny, (5) zarzadzanie konflik-
tem, (6] rozwdj oferty regionalnej oraz (7) specjalizacje w turystyce biznesowey.
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WPROWADZENIE

Zréznicowane uwarunkowania rozwoju turystyki niewgtpliwie majg wptyw na zarzadzanie turystykg
w miastach. Jest to widoczne m.in. w sposobie formutowania w tresci dokumentow strategicznych.

Celem rozdziatu jest rozpoznanie aktualnych trenddw zarzadzania funkcja turystyczng w metropo-
liach europejskich. Opracowanie zostato oparte na analizie zrddet wtdrnych. Podstawowym ma-
teriatem badawczym byty dokumenty strategiczne miast Europy ze szczegdlnym uwzglednieniem
dokumentow strategii rozwoju turystyki. Przyjeto, ze analizie zostang poddane metropolie globalne
0 kategorii co najmniej beta (na podstawie Global Cities Index, GaWC' ), stolice o dobrze rozwinigte
funkcji turystycznej i bedace w jednym kregu kulturowo-gospodarczym. Do analizy wybrano naste-
pujace miasta: Paryz, Madryt, Lizbona, Amsterdam, Wieden oraz Berlin. Badania byty prowadzone
w Il kwartale 2018 roku i obejmowaty aktualne dokumenty o co najmniej 3. letnim horyzoncie
czasowym.

W ujeciu podanym przez Stownik jezyka polskiego ,trend” oznacza ,istniejacy w danym momencie
kierunek rozwoju w jakiej$ dziedzinie” (Stownik jezyka polskiego PWN, dostep 18.11.2018). Trend
ma na 0gdt charakter jednokierunkowy, dtugotrwaty i niezmienny w ciaggu danego okresu. Przyjmu-
je sie, ze okresem dla stwierdzenia trendu sg minimalnie 2-3 lata (Pieriegud, 2015). Analiza tren-
déw pozwala oddzielic to, co przypadkowe, niewiele znaczace, od tego, co przewazajace i majace
szanse kontynuacii. Daje przez to obraz aktualnej rzeczywistosci, ktdra moze dotyczy¢ rozmaitych
przestrzeni dziatalnosci ludzkiej (Zacher, 2018).

W pierwszej czesci rozdziatu przedstawiono rezultaty analizy literatury przedmiotu z zakresu stra-

tegii rozwoju. Nastepnie zaprezentowano trendy tworzenia strategii rozwoju wybranych miast wraz
7 przyktadami.

1 https://www.Iboro.ac.uk/gawc/world2018thtml
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ISTOTA STRATEGII ROZWOJU W TURYSTYCE

Pojecie strategii wywodzi sie z terminologii wojskowej i zostato zaimplementowane do praktyki
i nauki o organizacji i zarzadzaniu dopiero po Il wojnie Swiatowej. W latach pigcdziesiatych zaczeto
stosowac pojecie planowania strategicznego, a nastepnie wyksztatcit sig termin zarzadzania stra-
tegicznego (Krupski, 2007). Wedtug Byarsa (1987), zarzadzanie strategiczne polega na podejmo-
waniu decyzji w sprawie przysztych kierunkéw dziatania oraz ich wdrazaniu.

Centralnym elementem zarzadzania strategicznego jest wtasnie strategia. W literaturze przedmio-
tu wystepujg dwa podstawowe rodzaje strategii: strategie rozwoju przedsigbiorstw oraz strategie
terytorialne, opracowywane dla poszczegélnych obszardw. Dla lokalnych jednostek terytorialnych
strategia rozwoju jest narzedziem podnoszenia konkurencyjnosci. Tworzy koncepcie o dtugim
horyzoncie czasowym, ktdra okresla cele rozwoju, a takie warunki, zasady i etapy ich osiagania.
Strategia rozwoju jest nadrzednym instrumentem zarzadzania rozwojem lokalnym i podstawg dtu-
gookresowej, lokalnej polityki spoteczno-gospodarczej (Kosiedowski i Potoczek, 2001).

Czesto obok podstawowych strategii rozwoju, powstajg takze branzowe, w tym strategie rozwoju
turystycznego. Kruczek i Zmyslony (2014) sformutowali nastepujacg definicje: ,Strategia rozwoju
turystyki to dfugofalowa koncepcja ksztattowania funkcji turystycznej w regionie, wyznaczajgca
og6ine kierunki i uporzadkowane priorytety rozwojowe oraz okreslajaca sposoby i narzedzia ich
realizacji. Powinna ona stanowic punkt odniesienia dla wszelkich inicjatyw i wspélnych dziatan pod-
miotow w zakresie turystyki”. Gotembski (2009) zaznacza, ze rozw0j obszaru, ktéry nie ma strate-
gii, jest narazony na przypadkowosc. Jak twierdzi Zmyslony (2011), wyzwaniem dla lokalnej polityki
turystycznej w kontekscie tworzenia plandw strategicznych sa wielofunkeyjne turystyczne regiony
metropolitalne powstate w wyniku silnych powigzan duzych miast z przylegajacymi obszarami.
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REZULTATY BADAWCZE

Na podstawie przeprowadzonej analizy dokumentdw strategicznych wspomnianych miast, rozpo-
znane zostaty nastepujace trendy:

* T0SN3Ce znaczenie rozwoju zréwnowazonego,

+ turystyka dzielnicowa,

- idea smart city,

+ monitoring strategiczny,

- zarzadzanie konfliktem,

- rozw0j oferty regionalnej,

- specjalizacje w turystyce hiznesowe;.

Rosnace znaczenie rozwoju zrownowazonego

Pierwszym z zaobserwowanych trenddw jest nacisk na zréwnowazony rozwoj turystyki, ktorego
osiggniecie mozliwe jest dzigki wdrozeniu wszystkich kolejnych trendow. Jednym z celow stra-
tegicznych wyznaczonych w Strategii rozwoju turystyki w Paryzu (Mairie de Paris, 2016b) jest
rozwoj turystki uwzgledniajacy jakos¢ zycia Paryzan. Proponowane sg programy kontroli nieru-
chomosci na wynajem krétkotrwaty, wsparcia dla restauracji i hoteli w zakresie zrownowazonego
rozwoju, promowania zielonego transportu czy tez walki z sezonowoscia. Z kolei w dokumentach
strategicznych Lizbony (Entidade Regional de Turismo da Regiao de Lishoa i Turismo de Lishoa,
2015) i Madrytu (Gobierno de Madrid, 2016) wskazuje si¢ gtownie na konieczno$¢ podejmowania
dziatan w zakresie zrdwnowazonego rozwoju w przestrzeni miejskiej (np. zielona infrastruktura,
transport publiczny, rowery miejskie, recykling). W Strategii rozwoju turystyki w Berlinie (VisitBer-
lin, 2017) podkresla sie, ze wdrazanie koncepciji zréwnowazonego rozwoju pozwoli na dtugotermi-
nowy, umiarkowany i jakosciowy rozwdj turystyki. Zrownowazona turystyka powinna by¢ ,zgodna”
z miastem i jego mieszkaricami oraz nie powodowac wigcej negatywnych skutkow dla obecnych
i przysztych pokolen niz generuje wartosci dla miasta. Ponadto mieszkaricy powinni partycypo-
wac w decyzjach dotyczacych rozwoju turystyki. Z kolei w Wiedniu zréwnowazony rozwoj turystyki
uznaje sie za jedna z cech smart city, ktore oferuje wysoka jakos¢ zycia zaréwno mieszkaricom, jak
i turystom stajacym sie ,tymczasowymi mieszkaricami” (Vienna Tourism Board, 2014).
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Turystyka dzielnicowa

W wielu dokumentach strategicznych wybranych miast znajdujg sie zapisy dotyczace rozwo-
ju turystyki w poszczeg6lnych dzielnicach. Odnoszg sie one gtownie do tworzenia nowych ofert
w dzielnicach, ktdre s mniej znane turystom, co pozwala na oferowanie unikalnych doswiadczen
zwigzanych z poznawaniem miasta od strony jego mieszkaricéw. Zdaniem twdrcéw 2022 Tourism
Strategy — Development Plan (Mairie de Paris, 2016a) takie dziatania umozliwig odcigzenie za-
ttoczonego centrum Paryza i rdwnomierny podziat korzysci ekonomicznych ptyngcych z turystyki.
Takze w strategii rozwoju turystyki w Berlinie (jak i w samej strategii miasta) zwraca sig uwage na
konieczno$¢ wzmacniania i promowania roznorodnosci poszczegolnych dzielnic, ktdrych oferta ma
przyciggac zarowno turystdw, jak i mieszkancow (Senate Department for Urban Development and
the Enviroment, 2015; VisitBerlin, 2017). Ponadto wskazuje sig, ze wzmocnienie dzielnic powinno
nastapic poprzez poprawe ich podazy turystycznej i ulepszenia infrastrukturalne w celu osiagnigcia
korzysci z przekierowywania turystéw poza centrum miasta. Akcentowana jest rowniez koniecz-
no$¢ wspdtpracy miedzy szczeblem dzielnicowym i miejskim oraz jasnego podziatu obowigzkdw
migdzy nimi. W dokumentach strategicznych regionu lizboriskiego (Entidade Regional de Turismo
da Regido de Lishoa i Turismo de Lishoa, 2015) rdwniez wyznaczane sg priorytety i programy
dotyczace zréznicowania dzielnic i tworzenia ich specjalizacji. Nie inaczej jest w przypadku Am-
sterdamu, gdzie postuluje sie rozproszenie funkcji turystycznej miasta na poszczegdine dzielnice.
W miescie przeprowadzane byty takze eksperymenty polegajace na przenoszeniu popularnych wy-
darzen poza centrum. Dziatania te przyniosty pozytywne efekty i nie wptynety negatywnie na jakosc
zycia mieszkancow (Gemeente Amsterdam, 2016). Jednym z gtéwnych priorytetow wyznaczonych
w strategii rozwoju turystyki w Wiedniu (Vienna Tourism Board, 2014) jest tworzenie i promowanie
,nowych atrakcji poza utartymi szlakami”, ktdre dzigki architekturze, zabytkom kultury i dobrze
uporzadkowanej przestrzeni beda atrakeyjne zardwno dla turystow, jak i mieszkancow.

Idea smart city
Kolejnym zaobserwowanym trendem jest wdrazanie idei smart city w kontekscie rozwigzan dla
turystyki w miastach. W Strategii rozwoju turystyki w Paryzu (Mairie de Paris, 2016b) ujgto pro-
gram modernizacji cyfrowych narzedzi informacii turystycznej i zintegrowania publicznych stron
internetowych miasta. Inny program przewiduje wprowadzenie systemu pomocy turystom online
na kazdym etapie podrdzy: zaréwno przed przyjazdem, w trakcie pobytu, jak i po powrocie. Ma
to utatwic kontrole i zarzadzanie satysfakcjg gosci. Z kolei w Madrycie planuje sig przejscie do
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modelu cyfrowej promocji miasta jako destynacji turystycznej: rozwdj kanatéw marketingu online,
rozszerzenie digitalizacji dziatan promocyjnych oraz obstugi turystéw. Jednym z programdw strate-
gicznych jest ,Madryt jako smart city”. Opisuje on konieczno$¢ opracowania katalogu dziatan zwig-
zanych ze smart city we wszystkich obszarach funkcjonowania miasta i promowanie Madrytu jako
smart city. Co wigcej, strategia zaktada wspieranie nowych technologii w hotelarstwie, zachecanie
do korzystania z ecommerce, aplikacji mobilnych i innych technologii w celu rozwoju dziatalnosci
hotelarskiej (Gobierno de Madrid, 2016). Takze w Berlinie zauwaza sie, ze cyfryzacja jest jednym
2 najwiekszych wyzwan dla rozwoju turystyki w miescie. Wedtug ekspertdw, digitalizacja w turysty-
ce miejskiej ma kluczowe znaczenie dla konkurencyjnosci Berlina. Strategia wskazuje, ze kwestie
dotyczace cyfryzacji odgrywac bedg priorytetowq role we wszystkich dziataniach i projektach reali-
zowanych w ramach rozwoju turystyki (VisitBerlin, 2017). Z kolei w Wiedniu ktadzie sie szczegdlny
nacisk na system transportu publicznego poprzez wdrazanie programu ,Inteligentne zarzadzanie
mobilnoscig”. Turysci powinni mie¢ utatwiony dostep do komunikacji miejskiej i rowerdw migjskich
noprzez dostarczenie im odpowiednich informacji drogg online. Ponadto autorzy Strategii nazywaja
Wieden prekursorem turystyki cyfrowej. Zwracajg uwage na istotnos¢ powstawania miejsc darmo-
wego dostepu do Wi-Fi dla turystéw w catym miescie (Vienna Tourism Board, 2014).

Monitoring strategiczny
Monitoring strategiczny jest nieodtgcznym elementem kazdej z analizowanych strategii. Zapisy nie
tylko wskazuja na koniecznos¢ gromadzenia danych turystycznych, ale takze tych wychodzacych
poza sektor turystyki. Elementy monitoringu, jakie zostaty wskazane w poszczegdlnych strategiach
s przedstawione w Tabeli 1.
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Tabela 1.Elementy monitoringu strategicznego wskazane w badanych strategiach

Lp. Miasto Elementy monitoringu strategicznego

wielkos¢ i struktura ruchu turystycznego; ocena jakosci ustug; intensyw-
nos¢ ruchu turystycznego w poszczegolnych czesciach miasta; analiza
konkurentow; analiza wptywu migdzynarodowych stref turystycznych na
lokalnos¢; popyt na ustugi miejskie; ewolucja cen nieruchomosci

1. | Paryz

2. | Madryt satysfakcja turystow; akceptacja turystyki przez mieszkancow

wielkos¢ i struktura ruchu turystycznego; cel podrézy turystow; satysfakcja
turystow; wskaznik rozpoznawalnosci marki; udziat % turystyki w PKB; ele-
3. | Lizbona menty podazowe; inwestycje w promocje wedtug krajow; wptyw turystyki
na rozw6j handlu, kultury i innych sektordw; analiza wewnetrznych poten-
cjatow regionu

wielkos¢ i struktura ruchu turystycznego; akceptacja turystyki przez miesz-
4. | Amsterdam | kancow; ruch uliczny i jego presja na przestrzen; uzytkowanie przestrzeni;
zadowolenie z organizowanych eventdw, kultury i z zycia nocnego

akceptacja turystyki przez mieszkancow; jakosciowa analiza opinii online;

5. | Wieden
analiza miedzynarodowego rynku turystyki biznesowej
analiza rynkéw zrddtowych; wskaznik natezenia ruchu turystycznego; sto-
piert koncentracii i przeptywy gosci; dtugosé pobytu; struktura noclegéw;
motywacja turystow; poziom i struktura wydatkdw; wzorce zachowar tu-
6. | Berlin rystéw; satysfakcja turystow; akceptacja turystyki przez mieszkancow;

przestrzenne rozmieszczenie ofert turystycznych; stopien dywersyfikacji
handlowej; dochody podatkowe; wptyw na zatrudnienie; ptace w branzy
hotelarskiej; liczba waznych wydarzen; warto$¢ dodana z turystyki; gospo-
darka dzielenia sig

Zrddto: Opracowanie wtasne na podstawie: Entidade Regional de Turismo da Regidio de Lishoa, Turismo de Lishoa (2015);
Gemeente Amsterdam (2016); Madrid Destino (2014); Mairie de Paris (2016a); Mairie de Paris (2016b); Vienna To-
urism Board (2014); VisitBerlin (2017).
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W Paryzu powstato Obserwatorium Migdzynarodowych Stref Turystycznych, ktére na biezaco ana-
lizuje wptyw turystyki na lokalnos¢ paryska. Dane statystyczne uzupetniane s3 corocznymi ba-
daniami terenowymi (Mairie de Paris, 2016b). Autorzy strategii dla Berlina (VisitBerlin, 2017)
zauwazajg, ze podstawowe dane nie s3 juz wystarczajace, aby zrozumiec i kontrolowac kierunki
rozwoju turystyki w miescie. Niezbedne jest kompleksowe monitorowanie zachowan turystéw:
ich aktywnosci i wzorcow poruszania sig po miescie. Zaznacza sig, ze w przysztosci wazne bedzie
skonfrontowanie wskaznikéw jakosciowych i ilosciowych. Istotny jest rozwdj innowacyjnych me-
tod monitorowania, w szczegolnosci przetwarzania danych w czasie rzeczywistym, np. opartych na
lokalizacji. Z kolei w analizowanej strategii dla Amsterdamu (Gemeente Amsterdam, 2016) duzy
nacisk ktadzie sig na badanie zadowolenia mieszkaricow w poszczegélnych dzielnicach miasta. Dla
kazdej z nich powstajq oddzielne analizy, po czym tworzy sig syntetyczng mape ukazujacq problemy
miasta w kontekscie wptywu turystyki na przestrzen i mieszkancow.

Larzadzanie konfliktem
W Paryzu, Berlinie, Wiedniu i Amsterdamie zwraca sie uwage na kwestie zarzadzania konfliktem
w turystyce. Napigcia moga powstawac w relacjach mieszkaricy - turysci, jak réwniez wewnatrz lo-
kalnej spotecznosci. W Strategii rozwoju turystyki w Paryzu wspomina sig o potrzebie zarzadzania
konfliktem, aby zapewnic jakos¢ zycia mieszkancow i jednoczesnie poprawic doswiadczenia odwie-
dzajacych. Nie wskazuje sig jednak na konkretne rozwigzania (Mairie de Paris, 2016a). W Berlinie
7 kolei zaznacza sie wielokrotnie, ze miasto nalezy do wszystkich uzytkownikéw. Juz w 2013 roku
migjskie DMO - VisitBerlin - utworzyto Biuro Akceptacji Turystyki ,Hier in Berlin”, ktérego zada-
niem jest utrzymanie tolerancji mieszkancéw wobec rozwijajacej sie funkcji turystycznej miasta.
Mimo, iz ogdlna akceptacja turystyki jest na stosunkowo wysokim poziomie, zaczynaja pojawiac
sie sygnaty niezadowolenia mieszkancow w najbardziej uczeszczanych przez turystow migjscach.
Najwiekszym wyzwaniem dla lokalnego DMO jest zaangazowanie zardwno Berlinczykéw, jak i gosci
we wspdlne poszukiwanie rozwiazan potencjalnych konfliktw. Mieszkaricy, korzystajac z réznych
funkeji miasta, w zyciu codziennym spotykaja sie z uzytkowaniem turystycznym. Najlepiej wiedzg
zatem, jak mozna ulepszy¢ oferte i infrastrukture turystyczna, podnoszac zaréwno jakosc zycia
lokalnej spotecznosci, jak i jako$¢ doSwiadczenia turystycznego. W tym kontekscie autorzy stra-
tegii rozwoju turystyki w Berlinie nazywajg mieszkancow ,pionierami nowej turystyki miejskiej”,
ktorzy majg petnic rolg tzw. systemu wezesnego ostrzegania. Dzieki ich zaangazowaniu w diagnoze
problemdw, wezesne wykrycie potencjalnych konfliktow staje sie mozliwe (VisitBerlin, 2017). Po-
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dobnie regularne badania zadowolenia mieszkarcdw z turystyki sa prowadzone w Wiedniu. Uwaza
sie, ze rozwoj turystyki jest potrzebny, ale nie za wszelkg ceng. Podkreslane jest takze, ze aby pod-
trzymac pozytywne nastawienie mieszkancow do funkcji turystycznej, nalezy realizowac kampanie
spoteczne promujgce turystyke wsrdd lokalnej spotecznosci (Vienna Tourism Board, 2014). W Am-
sterdamie napigcie miedzy mieszkanicami a turystami wciaz rosnie, dlatego zwraca sig szczegolng
uwage na kwestie zarzadzania konfliktem. Eksperci starajg sig zapewni¢ rownowage pomiedzy
rozwojem miasta (w tym jego funkcji turystycznej) a jakoscig zycia mieszkaricow. Uwazaja, ze do
osiagniecia tego celu konieczne jest rozpraszanie ruchu turystycznego poza centrum miasta. Co
wigcej, by zapewni¢ miastu bezkonfliktowy rozwdj, nalezy zaangazowac wszystkich jego uzytkow-
nikéw, wdrazac idee smart city oraz stosowac kompleksowy monitoring strategiczny (Gemeente
Amsterdam, 2016). Dziatania marketingowe miejscowego DMO bedg ukierunkowane na ,jakos¢”,
a nie na liczbe turystow (Amsterdam Marketing, 2015).

Oferta regionalna
Ukierunkowanie na integracje oferty turystycznej na poziomie miasta i metropolii jest czesto pod-
kreslane, nawet na poziomie misji i wizji dokumentow strategicznych wybranych miast. Zintegro-
wane podejscie do turystyki podkreslane jest w Strategii rozwoju turystyki dla regionu lizboriskiego
(Entidade Regional de Turismo da Regido de Lishoa i Turismo de Lishoa, 2015), gdzie wskazywa-
ne sq korzysci wynikajace z takiego rozwigzania - m.in. wzbogacenie oferty, lepsze dopasowanie
oferty do potrzeb turystow, gtebsze poznanie regionu dzigki roznorodnosci produktow. W jednym
7 program6w proponowane jest rozszerzenie tresci zawartych na stronie visitLishoa o oferte catego
regionu. Podobne zapisy znajdujg sig w streszczeniu Planu rozwoju turystyki w Madrycie (Madrid
Destino, 2014). Dodatkowo wskazuje sie na lokalne DMO jako organizacie, ktorej zadaniem jest
wtasnie potgczenie oferty podmiejskiej majacej wzmacniac oferte samego miasta. Z kolei w doku-
mencie berlinskim (VisitBerlin, 2017) wyznaczone zostaty zadania operacyjne dotyczace rozwoju
turystyki rowerowej w ramach metropolii, poprawy dostepnosci metropolii czy wzmocnienia wspot-
pracy z Brandenburgia. Oferta metropolitalna w Berlinie moze by¢ rozbudowywana m.in. poprzez
rozwinigcie sieci tras tematycznych obejmujacych centrum miasta, jego zewnetrzne dzielnice oraz
sasiednig Brandenburgie. W Amsterdamie duzg wage przyktada sig nie tylko do rozwoju oferty
metropolitalnej i mniej znanych dzielnic, ale takze do jej promocji wsrdd mieszkaricow i odwie-
dzajacych miasto. Ponadto zaktada sie, ze promocja regionu opierac sig bedzie gtéwnie na ofercie
innych dzielnic niz samo centrum miasta i ofercie metropolitalnej (Amsterdam Marketing, 2015).
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W Wiedniu rozwdj oferty metropolitalnej uznawany jest za jeden z trzech czynnikéw sukcesu
w dazeniu do realizacji zatozen koncepcji smart city. Dzigki pozycjonowaniu miasta jako miejsca
rozpoczecia wycieczek do atrakcyjnych obrzezy, mozliwe bedzie unikniecie zatfoczenia w samym
centrum (Vienna Tourism Board, 2014).

Specjalizacje w turystyce biznesowej

Propozycje rozwoju miasta i oferty turystycznej przejawiajg si¢ takze w zapisach dotyczacych
wzmacniania turystyki biznesowej. W dokumentach strategicznych Paryza (Mairie de Paris, 2016a;
Mairie de Paris, 2016b) mowa jest o dziataniach ukierunkowanych na utrzymanie czotowej pozycii
w dziedzinie turystyki biznesowej, tj. modernizacja infrastruktury, proaktywne podejscie do orga-
nizacji duzych konferencji i targow, a takze tworzenie dedykowanej oferty dla osob podrdzujgcych
w interesach. W Lizbonie proponuje sie rozwoj i promocje jednej z dzielnic jako swoistego centrum
turystyki biznesowej, jednego z kluczowych produktow miasta, oraz budowg pojemnego centrum
kongresowego (Entidade Regional de Turismo da Regido de Lisboa i Turismo de Lisboa, 2015). Tak-
ze w Madrycie sugerowane sg dziatania zwigzane z modernizacja terendw targowych oraz wspar-
ciem przy pozyskiwaniu i organizacji wydarzen dzieki wspétpracy migdzy podmiotami prywatnymi
i publicznymi (Gobierno de Madrid, 2016). Orientacje na turystyke biznesowg zaohserwowano
rowniez w Berlinie, gdzie uznano, ze zachowanie konkurencyjnosci na rynku spotkan bedzie mozli-
we dzigki koncentracji na innowacyjnych tematach bliskich miastu i rozwojowi Berlin Convention
Bureau (VisitBerlin, 2017). Jednym z podstawowych celow lokalnego DMO w Amsterdamie jest
przycigganie zaréwno wydarzen, jak i zagranicznych inwestordw, firm czy utalentowanych jedno-
stek (Amsterdam Marketing, 2015). W Strategii rozwoju turystyki w Wiedniu (Vienna Tourism
Board, 2014) takze znajdujq sie zapisy dotyczace m.in. modernizacji infrastruktury kongresowej,
analiz rynkowych w zakresie turystyki biznesowej i wspotpracy z uniwersytetami.
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ZAKONCZENIE

Przeprowadzona analiza strategii rozwoju turystyki w metropoliach europejskich pozwolita zidenty-
fikowac nastepujace trendy wynikajace z aktualnych uwarunkowan: wzrastajace znaczenie rozwoju
zréwnowazonego, rozwoj turystyki dzielnicowej, idea smart city, monitoring strategiczny, zarzadza-
nie konfliktem, rozwoj oferty regionalnej oraz specjalizacje w turystyce biznesowej. Zaprezentowa-
ne przyktady mogg stanowic zbidr dobrych praktyk dla innych metropolii i miast, w ktdrych funkcja
turystyczna ma duze znaczenie. Nalezy jednak miec na uwadze fakt, iz efekty tych praktyk nie s do
konca przewidywalne, a kazde miasto powinno dostosowac ich wdrazanie do aktualnych warunkéw.
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SUMMARY

Tourism development strategies are a basic tool for the implementation of tourism policy. It is par-
ticularly important in cities of metropolitan nature. The aim of this chapter is to recognize trends in
the management of tourism space which are directly included in the current strategic documents
for the development of tourism in European metropolises. The Study was based on the analysis of
secondary sources with particular emphasis on the tourism development strategy documents for
selected Eurapean cities. The analytical and descriptive method was used. The following trends
were identified: (1) increasing significance of sustainable development, (2) district tourism, (3)
smart city idea, (4) strategic monitoring, (5) conflict management, (6) regional offer development
and (7) specializations in business tourism.

Translated by Marta Pilarczyk
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WPLYW WYBRANYCH PROGRAMOW RZADOWYCH
NA RUCH TURYSTYGZNY W POLSCE
PO 2016 ROKU

STRESZCZENIE

Na przestrzeni ostatnich lat w naszym kraju zrealizowano dwie znaczace ustawy w ramach polityki
spotecznej. Byty to programy ,Rodzina 500+" oraz , Ograniczenie handlu w niedziele i Swigta oraz
w niektdre inne dni”. Z jednej strony podnoszg one budzet obywateli, z drugiej proponujg wigkszg
ilos¢ czasu wolnego. Wptywajg wige na najwazniejsze determinanty turystyki. Celem rozdziatu byfo
Zbadanie odaziatywania powyzszych programow rzgdowych na ruch turystyczny. W pracy uzyto
metode sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem autorskiego formularza ankietowego. Badanie
przeprowadzono na przefomie grudnia 2018 r. oraz stycznia 2019 r. Wyniki wskazujg, Ze liczba
wyjazddw beneficientdw, wspomnianych programdw, wzrosta.
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WPROWADZENIE

Turystyka to dziedzina gospodarowania, na ktdrg ma wptyw wiele determinantéw. Wsrad nich znaj-
dujg sie procesy zachodzace w panistwie na poziomie strefy regulacyjnej. Decyzje podejmowane
przez politykdw moga nie tylko bezposrednio, przez prowadzenie polityki przychylnej turystyce, ale
tez posrednio wptynac na wzrost ruchu turystycznego. Jednymi z najwazniejszych uwarunkowar
turystyki z punktu widzenia XXI wieku sg budzet oraz czas wolny obywateli. W ciggu ostatnich lat
w naszym kraju weszty w zycie dwie ustawy: ,,Rodzina 500+ i ,,Ograniczenie handlu w niedziele
i Swieta oraz w niektdre inne dni”, ktdre istotnie wptywaja na te sktadowe. Mozna wigc wnioskowac,
7e ksztattowaty one ruch turystyczny.

PRZEGLAD LITERATURY

Pojecie turystyki stawia duze wyzwanie przed osobami starajacymi sig zmierzy¢ z utworzeniem
jednej prawidtowej definicji. Jest ono stale modyfikowane, poniewaz musi uwzglednia¢ zmiany za-
chodzace nie tylko w obrebie jej samej. Aby precyzyjnie oddac znaczenie tego stowa, Krzysztof
Przectawski (1996) zaproponowat definiowanie turystyki jako kilka rownoczesnych zjawisk:

- przestrzennego - zmiana krajobrazu, tworzenie infrastruktury turystycznej

« kulturowego - catoksztatt dorobku spotecznego (Czarnowski, 1956)

- ekonomicznego - prawa ekonomiczne podazy i popytu

- spotecznego — wechodzenie w role spoteczne, tworzenie wigzi spotecznych

- psychologicznego - osoba jako podmiot podrdzowania. (Przectawski, 1996).

taczac istote tych zjawisk, powstata definicja okreslajaca turystke jako ,catoksztatt zjawisk ruchli-
wosci przestrzennej zwigzanych z dobrowolng czasowq zmiang migjsca pobytu, rytmu i Srodowiska
Zycia oraz z wejsciem w styczno$c osobistg ze Srodowiskiem odwiedzanym” (Przectawski, 1996,
s. 30). Uczestnicy turystyki dzielg sie na turystow korzystajacych przynajmniej z jednego noclegu
i odwiedzajacych jednodniowych — beznoclegowych (Ministerstwo Sportu i Turystyki, 2016).

Wiedzac czym jest turystyka nalezy zwrdcic uwage na czynniki, ktdre ja ksztattujg i rozwijaja.
Poczatkowo cztowiek musi poczu potrzebe podejmowania takiej aktywnosci. Zaspokojenie potrzeb



Wptyw wybranych programéw rzadowych na ruch turystyczny w Polsce po 2016 roku

ruchu, rekreacji, wypoczynku to warunek istnienia cztowieka. To tutaj jest miejsce na spotkanie
znaturg i druga osoba. Ponadto rozwijajgca sie infrastruktura sprawia, ze turystyka staje sie coraz
bardziej dostepna.

Jednak aby wybra¢ sig chociaz na krétka wycieczke, trzeba posiadac pulg czasu wolnego, w ktdrej
zostanie podjgta aktywnosc. W wielu formach turystyki nalezy dysponowac réwniez pewng nad-
wyzka pienigzng w budzecie domowym, pozwalajgca realizowac okreslone zatozenia. Te dwa aspek-
ty staty sie jednymi z gtéwnych czynnikéw rozwoju turystyki.

Budzet domowy, czyli zestawienie przychoddw i wydatkow, istnieje w przeznaczeniu do zaspoko-
jenia potrzeb materialnych. Pierwszym motywem korzystania z posiadanej sumy sg potrzeby nie-
zbedne do zycia, czyli podstawowe. Dobra sytuacja finansowa sktania do podejmowania wydatkéw
na mniej naglace potrzeby wyzsze. Niektdrzy teoretycy umiejscawiaja tutaj turystyke.

Oprdcz potrzeb materialnych istniejg réwniez potrzeby niematerialne. Mozna zaklasyfikowac do
nich czas wolny, w ramach ktdrego podejmowana jest turystyka. To chwila na odpoczynek, dba-
nie o relacje, realizacje siebie. Wedtug J. D Dumazediera ,,czas wolny obejmuje wszystkie zajecia,
ktorym jednostka moze sie oddawac z wtasnej woli, albo dobrowolnego udziatu w zyciu spotecz-
nym, po uwolnieniu sig od obowigzkéw zawodowych, rodzinnych i spotecznych” (tobozewicz, 1997;
za: Dumazedier, 1962).

Potrzeby turystyczne umiejscawiane s3 na pograniczu potrzeb materialnych i niematerialnych.
Rownoczesnie stajg sie wypadkowa wielu sktadnikéw odnoszacych sig do sposobu zycia danej jed-
nostki. (tobozewicz, 1997).

WPLYW DZIALAN W PANSTWIE NA WZROST RUCHU TURYSTYCZNEGO
Procesy zachodzace w panstwie wptywaja na turystyke bezposrednio i posrednio. Bezposrednie
oddziatywanie polega na prowadzeniu polityki przychylnej dla turystyki, panistwo zapewnia baze do

jej ksztattowania.

Celem niniejszego artykutu jest zwrdcenie uwagi na posredni wptyw na turystyke wynikajacy z dzia-
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tan w panstwie. Dwie zmienne szczeglnie wazne dla ksztattowanie ruchu turystycznego to budzet
i czas wolny obywateli. Regulacie, jakie podejmuja stojacy na czele spoteczeristwa w ich zakre-
sie, mogq wywiera¢ wptyw, zarowno pozytywny, jak i negatywny na ruch turystyczny. Zwiekszenie
budzetu domowego i czasu wolnego spoteczenstwa mozne spowodowac wigksze zainteresowanie
turystyka.

Wzrost budzetu zachodzi przez zapewnienie miejsc pracy, z ktdrych czerpane sg zarobki. Paiistwo
zapewnia rowniez dodatkowe Srodki poprzez wyptacanie rent, emerytur, zasitkow i innych zapomdg
wynikajacych z istnienia odpowiednich ustaw. Z kolei na wzrost czasu wolnego miato wptyw ogra-
niczenie godzin i dni pracujgcych. Dzis dni wolne gwarantowane sg dzieki istnieniu urlopdw, Swiat,
dni ustawowo wolnych, emerytur i innych regulacji w okreslonych grupach osob (Alejziak, 2000).

W ostatnich latach w naszym kraju zrealizowano dwa znaczace projekty w obszarze polityki spo-
tecznej. Te projekty to ,Rodzina 500+ oraz , Ograniczenie handlu w niedziele i Swieta oraz w nie-
ktdre inne dni”.

Dnia 11 lutego 2016 r. podpisano ustawg o pomocy paristwa w wychowaniu dzieci ustanawia-
jacq program ,Rodzina 500+". Swiadczenie w wysokosci 500 zt netto wyptacane jest rodzinom
na drugie i kolejne dziecko. W przypadku jesli w rodzinie dochdd nie przekroczy 800 zt na osobe,
wyptacane jest rowniez na pierwsze dziecko. Jezeli cztonkiem rodziny jest dziecko niepetnospraw-
ne, Swiadczenie przystuguje pierwszemu dziecku, jesli dochdd na osobe nie przekracza 1200 zt.
(Ustawa z dnia 11. 02. 2016 r.). Dzigki takiej pomocy budzet domowy rodzin ulegt wzrostowi.

Kolejng ustawe podpisano 10 stycznia 2018 r. Dotyczy ona ,ograniczenia handlu w niedziele
i Swigta oraz w niektdre inne dni”. Ograniczenie ma przebiega¢ stopniowo, a docelowo w 2020r.
zakaz ma objac prawie wszystkie niedziele. Do tej pory wybrane niedziele w miesigcu s ustana-
wiane ,Niedzielami wolnymi od handlu” (Ustawa z dnia 10 stycznia 2018 r.) Takie rozwigzanie
spowodowato, ze osoby pracujace w handlu zyskaty wigkszy budzet czasu wolnego w weekendy.
Z kolei robiacy zakupy w niedziele stracili jeden ze sposobdw gospodarowania czasem.

Powyzsze programy z jednej strony podnosza dochdd obywateli, z drugiej proponuja rowniez wiek-
sz ilo$¢ czasu wolnego. Catosciowo mogg stanowi¢ motywacje do spedzania czasu z najblizszymi



Wptyw wybranych programéw rzadowych na ruch turystyczny w Polsce po 2016 roku

i poszukiwania alternatywy na wykorzystanie wolnych dni. Mogg wigc zachecac do podejmowania
ruchu turystycznego, tym samym generujac jego wzrost.

W latach 2016, 2017 i 2018 prowadzone byty liczne badania ruchu turystycznego. Obserwujemy
w nich tendencje wzrostowg zainteresowania turystyka.

Ministerstwo Sportu i Turystyki wydato ulotke statystyczng ,Turystyka w Polsce 2016” prezentu-
jaca migdzy innymi dane na temat aktywnosci turystycznej Polakow. Z przygotowanego materiatu
wynika, ze w poréwnaniu z 2015 r. 700 tys. wigcej 0sob uczestniczyto przynajmniej w jednym
wyjezdzie turystycznym. Krajowe wyjazdy wzrosty o 9% gdzie w 2015 r. wynosity 39,9 min,
aw 2016 . 43,5 min (w tym wyjazdy krdtkookresowe wzrosty 0 9,5%, a dtugookresowe o0 8%).
7 koleiilo$¢ wyjazddw zagranicznych zwigkszyta sig 0 3,7%. W 2015 . liczba wyjazddw plasowata
sie na wysokosci 10,9 min, aw 2016 . 11,3 min (www.gov.pl, dostgp 28.01.2019).

W kolejnym roku 2017 wedtug szacunkow Ministerstwa Sportu i Turystyki nadal rozwijat sie ruch
turystyczny. Krajowe podrdze, jakie odbyli Polacy, wzrosty 0 5,5% i wyniosty 45,9 min (wyjazdy
weekendowe wzrosty 0 5,7%, a dtugookresowe 0 5,3%). Mieszkancy Polski odbyli 12 min podrézy
zagranicznych, co oznacza wzrost o 6,2% (www.gov.pl, dostep 28. 01. 2019).

Do tej pory Ministerstwo Sportu i Turystyki nie opublikowato statystyk obejmujacych ruch tury-
styczny w Polsce na przestrzeni catego 2018 r. Zostaty jednak udostepnione statystyki porow-
nawcze | potrocza 2017 i 2018 r. Ponownie wykazaty one wzrost ruchu turystycznego w Polsce.
Podrdze krajowe w | potroczu 2017 r. wynosity 18,7 min, a w | potowie 2018 r. wynosity 19,7 min,
co oznacza wzrost 0 5,3% (podréze krdtkookresowe wzrosty 0 3,7%, a dtugookresowe 0 9,4%).
W 2018 r. wzrosta rowniez ilo$¢ wyjazdow zagranicznych mieszkanicow Polski 0 6,0% w stosunku
do analogicznego okresu poprzedniego roku i wyniosta 5,3 min (www.msit.gov.pl, 1.03.2019).

Systematyczny wzrost zainteresowania turystyka jest wypadkowa wielu czynnikow. Na podstawie
ogblnych statystyk nie da sie jednoznacznie stwierdzi¢ motywacji turystow. Nowe programy ,Ro-
dzina 500+” oraz ,Ograniczenie handlu w niedziele i Swigta oraz w niektdre inne dni” wptywaty
silnie na determinanty turystyki, czyli budzet i czas wolny. Dzigki temu mozemy zatozyc, ze rwniez
wywarty wptyw na wyniki powyzszych badan.
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METODYKA BADAN

Przeprowadzone przez nas badania miaty na celu sprawdzenie wczesniej postawionej hipotezy, ze
wybrane programy rzadowe zwigkszyty ruch turystyczny wsrdd ich beneficjentéw. Program ,,Ro-
dzina 500+” sprawia, ze rodziny majg wigcej Srodkdéw finansowych. Natomiast dzigki programowi
.Niedziele wolne od handlu™ badani zyskali hipotetycznie wigcej czasu wolnego od pracy.

Metoda badawczg byt sondaz diagnostyczny a narzedziem badan formularz autorskiej ankiety, wy-

petniany przez respondentéw internetowo w arkuszu google docs. Badanie byto prowadzone na

terenie réznych wojewddztw w Polsce, lecz nasza ankieta nie uwzgledniata miejsca zamieszkania,

a jedynie wielkoS¢ zamieszkiwanego przez respondentow miasta. Grupa badawcza obejmowata

203 osoby, z ktdrej nastepnie do grupy reprezentatywnej zostali wybrani beneficjenci powyzszych

programéw. Badanie byto w petni anonimowe i miato charakter statystyczno badawczy. Odpowia-

dano na pytania zgodnie z instrukcja w ankiecie, ktdra zawierata:

- metryczke, ktdrg miata za zadanie okreslenie ptci, wieku, Srodkow finansowych, miejsca za-
mieszkania, korzystanie z wybranych programéw rzadowych oraz czy ilo$¢ wyjazdow badanych
2wigkszyta sig lub nie

- ¢zg$6 dotyczaca wyjazddéw wsrdd badanych deklarujacych zwigkszenie ilosci wyjazdéw - zawie-
rata ona pytania o miejsca oraz czas wyjazdow

- 0zeS$C sprawdzajacg przyczyny nie zwiekszenia sie ilosci wyjazddw u badanych deklarujgcych
brak réznicy w ilosci wyjazdow

Badani zostali podzieleni na dwie grupy:

- beneficjenci programu ,,Rodzina 500+

- osoby pracujace w handlu, dla ktdrych niedziela jest dniem wolnym od pracy.

Grupa reprezentatywna liczyta 102 osoby, w tym ponad 70% stanowity kobiety. Srednia wieku

w grupie osob bedacych beneficjentami programu ,,Rodzina 500+” wynosi 33 lata. Natomiast

wsrdd oséb pracujace w handlu, ktére maja niedzielg wolng od pracy, Srednia wieku wynosi 29 lat.

Wigkszos¢ badanych (pond 50%) mieszka w duzych miastach (powyzej 100 tys. mieszkarcow),

a ich miesigczny dochdd na jednego mieszkanca netto wynosi od 1501 do 3000zt (30% w grupie

beneficjentow programu ,,500+” oraz 49% w grupie 0séb pracujacych w handlu majacych niedzie-

le wolng od pracy).
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Tabela 1. Charakterystyka respondentéw z podziatem na beneficjentéw programu 500+ oraz pracujacych w handlu,
dla ktdrych niedziela jest dniem wolnym

Pracujacy w handlu, dla

Beneficjenci programu ktdrych niedziela jest dniem

Rodzina 500+ wolnym od pracy
) N 39 35
kobiety % 1% 74%
plec o N 16 12
mezezyn % 29% 26%
Sredni 33 29
Mediana 34 28
Moda 2136,37 20,28
N 21 21
018 do 30 9% 38% 56%
wiek N 26 11
031 do 40 % 47% 36%
N 8 2
00 41 do 50 % 15% 4%
. N 0 1
powyzej 50 % 0% 2%
wie$ N ! :
% 13% 17%
Mate miasto - do 25 tys. N 4 1
Migjsce mieszkaricow % 1% 2%
zamieszkania | Srednie miasto - od 25 do 100 tys. N 13 13
mieszkaricow % 24% 28%
Duze miasto - powyzej 100tys. N 31 %
mieszkaricow % 56% 53%
o N 8 1
Ponizej 1000zt % 15% 2%
N 8 8
0d 1000 do 1500zt % 15% 7%
o N 11 23
Miesigczny
doohddnetty |0 o0 30002 % 30% 4%
na jednego N 8 5
ozfonka rodziny | 0d 3001 do 5000z % 15% 1%
.. N 5 1
Powyzej 5000zt % 9% 2%
) o ) N 9 9
Nie chce odpowiadac no to pytanie % 16% 19%

Zrédto: opracowanie wiasne.
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20 — nie zwigkszyta sig
10 —
0 |
Beneficjenci programu Osoby pracujace w handlu,
,Rodzina 500+ dla ktdrych niedziela jest dniem

wolnym od pracy

Rysunek 1. Podziat respondentdw wzgledem zwigkszenia sig ilosci wyjazddw poza miejsce statego zamieszkania
po wprowadzeniu wybranych ustaw

Irodt:  opracowanie whasne.

Wsrdd beneficjentow programu rzgdowego ,,Rodzina 500+

- 24% badanych wyjezdza czesciej poza miejsce statego zamieszkania po wprowadzeniu progra-
mu rzadowego ,, Rodzina 500+”

- 16% badanych nie wyjezdza czesciej poza miejsce statego zamieszkania mimo wprowadzenia
programu rzadowego ,, Rodzina 500+”

Wsrdd osob pracujacych w handlu i majacych niedziele wolng od pracy:

- 40% badanych wyjezdza cze$ciej poza miejsce statego zamieszkania po wprowadzeniu progra-
mu rzadowego ,Niedziele wolne od handlu”

- 60% badanych nie wyjezdza czesciej poza miejsce statego zamieszkania po wprowadzeniu pro-
gramu rzadowego ,,Niedziele wolne od handlu”,
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1 dziert Pracujacy w handlu,
. ktdrzy maja niedziele
2dni wolng od pracy
0d 3 do 7 dni Beneficjenci
. ) . B programu
0d tygodnia do dwdch tygodni 500+
0 10 20 30 40 50

Rysunek 2. Wykres czasu pobytu respondentow deklarujgeych zwigkszenie ilosci wyjazddw z podziatem na grupy
) wzgledem wybranych programéw rzadowych
[r6dto: opracowanie wtasne.

Dtugosé wyjazdow beneficjentow ,, Rodzina 500+ to najczesciej dwa dni (38%), a najrzadziej
jeden dzien (15%) oraz od jednego do dwdch tygodni (15%). Badania wykazujg takze, ze 85%
badanych podczas swoich wyjazdow korzysta co najmniej raz z bazy noclegowej.

Dtugosé wyjazddw pracujacych w handlu, ktdrzy maja niedziele wolng od pracy wynosi najczesciej
dwa dni (39%), a najrzadziej od jednego do dwdch tygodni (11%). Natomiast 10% mniej badanych
7 tej grupy korzysta z bazy noclegowej niz w przypadku grupy beneficjentdw programu ,, Rodzina
500+ - 75%.

Pracujacy
Do osrodkéw sportowo - rekreacyjnych w handlu,
o ktorzy maja
Nad jezioro niedzielg
wolng od prac
Nad morze aotpracy
W o Beneficjenci
gory B programu
500+
Do spa
Do znajomych
Do rodziny
Poza granice kraju
W ciekawe, atrakcyjne miejsca na terenie...
W atrakeyjne miejsca na terenie...
0 20 40 60 80 100

Rysunek 2. Wykres najchetniej odwiedzanych miejsc wsrdd respondentdw deklarujgeych zwigkszenie ilosci wyjazdéw
, 7 podziatem na grupy wzgledem wybranych programdw rzadowych
[rédto: opracowanie wtasne.
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Beneficjenci programu rzadowego ,, Rodzina 500+”, ktdrzy deklaruja, ze ilo$¢ ich wyjazddw poza
miejsce statego zamieszkania zwigkszyta sig. Najchetniej wyjezdzaja oni w atrakcyjne miejsca na
terenie wojewddztwa (62%) oraz ciekawe i atrakcyjne miejsca na terenie kraju (46%). Celem
wyjazdow najrzadziej sg osrodki spa (8%).

Osoby pracujgce w handlu, ktore majg niedziele wolng od pracy i deklaruja, ze ilo$¢ ich wyjazdow
zwigkszyta sig, najczesciej udajg sie do rodziny (79%) oraz w gory (74%). Badani najrzadziej wy-
jezdzaja nad jezioro (11%), nad morze (16%), do osrodkéw sportowo-rekreacyjnych (16%) oraz do
osrodkdw spa (16%).

Pracujacy
Duza ilos¢ nauki w handlu,
Liczha wyjazddéw byta duza przed Eitg[;gfe;gajq
wprowadzeniem programdw rzadowych wolng od pracy
Brak potrzeby/checi
A Beneficjenci
Brak Srodkdw finansowych B programu
500+
Brak czasu
Obowigzki zawodowe
Obowiazki rodzinne
Brak motywacii (partnera, pomystu na wyjazd)
Inne
0 10 20 30 40 50

Rysunek 2. Wykres barier niepodejmowania wigkszej ilosci wyjazddw u oséb deklarujacych brak zmiany ich liczny
7 podziatem na grupy wzgledem wybranych programdow rzadowych

Irodto:  opracowanie wiasne.

Mimo wigkszej ilosci Srodkdw finansowych 76% beneficjentdw programu ,,Rodzina 500+” dekla-
ruje, ze ilosc ich wyjazddw nie zwigkszyta sie. Gtdwnym powodem tego s3 obowigzki zawodowe
badanych (26%) oraz brak potrzeby/checi do wyjazdu (24%).
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60% respondentdw majacych niedziele wolng od pracy nie wyjezdza czesciej poza miejsce statego
zamieszkania. Gtdwnym powodem s3 brak Srodkow finansowych (39%) i brak czasu (36%). Nato-
miast 4% badanych deklaruje, ze liczba ich wyjazddw byta juz bardzo duza przed wprowadzeniem
programu ,,Niedziele wolne od handlu”.

ZAKONCZENIE

Analiza materiatu badawczego data mozliwos$¢ potwierdzenia hipotezy, ze beneficjenci badanych
programdw rzadowych czesciej wyjezdzajg poza miejsce statego zamieszkania. Swiadczy to 0 tym,
76 zwiekszenie budzetu i czasu wolnego obywateli, czyli jednych z najwazniejszych determinantéw
turystyki, wptyneto bezposrednio na wzrost ruchu turystycznego Polakow.

Wsrdd beneficjentw programu ,,Rodzina 500+” liczba wyjazdéw poza miejsce statego zamiesz-
kania zwigkszyta sig 0 24%. Natomiast 40% os6b pracujgcych w handlu, ktére majg niedzielg
wolng od pracy, podejmuje czesciej ruch turystyczny. Moze to czesciowo ttumaczy¢ wyniki analiz
Ministerstwa Sportu i Turystyki w zakresie ruchu turystycznego w latach 2016, 2017 i 2018.
Wedtug tej organizacii ruch turystyczny Polakow wzrdst w 2016 .0 12,7%, w 2017 1. 0 11,1%,
a porownujac | potowe 20171 2018 r. wzrdst 0 11,3%.
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SUMMARY

There have been passed two important laws a part of social policy in our country over recent years.
There were programmes such as ‘Rodzina 500+ and ‘Programme which imposed a ban on shopping
on Sundays. feasts and other days. The laws increase the budget of citizens and increase the amo-
unt of free time. As a result they influence the most important determinants of tourism. An object
of this article was to explore the influence of above mentioned government programmes on tourism
flows. In the work a diagnostic poll method was applied with the use of authorial questionnaire. The
survey was conducted at the turn of December 2018 and January 2019. Results show that among
the beneficiaries of the programmes a number of family trias increased.

Translated by Marcin Sichelski
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WYDARZENIA SPORTOWE JAKO NARZEDZIE
TURYSTYCZNEJ PROMOC)I MIASTA

STRESZCZENIE

Ninigjszy rozdziat jest efektem rozwazaii i analiz zwigzanych z turystykg sportowa. Zebrana Ii-
feratura a takze raporty i dane statystyczne umoZliwity opisanie wptywu organizacji wydarzer
sportowych na promocje turystyczng miast. Dokonano takze charakterystyki wydarzeri sportowych
Jako narzedzi turystycznej promocji miasta. Gidwne metody badawcze, kidre zastosowano podczas
Zbierania materiatdw fo kwerenda polskiej i zagranicznej literatury oraz analiza raportdw i danych
statystycznych zwigzanych z opisywang tematykg. Nadrzednym celem rozdziafu jest ukazanie,
W jaki sposéb i w jakim Stopniu organizacja wydarzert sportowych moze wplywac na turystyczng
promaocje miast, ich wizerunek oraz gospodarke miejska. Przeprowadzona analiza wykazata, Ze rze-
czywiscie wydarzenia sportowe maoga Stanowic narzedzie promocyi turystyeznej o duzym znaczeniu
dla rozwoju turystyki w miescie. Organizacja takich wydarzeri jest duzym obeigzeniem finansowym
dla miast, jednak wiaadze upatrujg w nich szansg na skuteczng promocje | poprawg wizerunku na
rynku ustug turystycznych i w Swiadomosei potencjalnych turystow.
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WPROWADZENIE

W ostatnich latach obiekty sportowo-rekreacyjne oraz organizowane w nich wydarzenia sporto-
we odgrywaja coraz wazniejszg role zaréwno w kreowaniu przestrzeni turystycznych miast, jak
i w ksztattowaniu ich wizerunku wsrdd turystéw. Bardzo czesto stajg sig one réwniez swoistego
rodzaju narzedziem promocii turystycznej, czynnikiem generujacym ruch turystyczny i wptywaja-
cym na stan przestrzeni miejskiej. Wydarzenia sportowe majace najwigkszy wptyw na wspomniane
aspekty to przede wszystkim zimowe i letnie igrzyska olimpijskie oraz mistrzostwa Swiata i Europy
w pitce noznej mezczyzn. Niekiedy jednak organizacja takich wydarzen generuje negatywne skutki
dla miast organizatorow zwigzane gtownie z odpowiednim zagospodarowaniem i dalszym finanso-
waniem zbudowanych na potrzeby konkretnej imprezy obiektow sportowych. Czasami rowniez ta-
kie wydarzenia moga prowadzic do konfliktow polityczno-spotecznych, co automatycznie prowadzi
do ostabienia wizerunku miast wsrdd turystow.

W rozdziale podjgto probe analizy wptywu wspomnianych wydarzen sportowych na ruch turystycz-
ny, gospodarke i przestrzen miejskg. Przeanalizowano rowniez wydarzenia sportowe pod katem
mozliwo$ci wykorzystania ich jako narzedzi promocji (w tym takze turystycznej) miasta. Postuzo-
no sig konkretnymi przyktadami miast (m. in. Barcelona, Pekin, Londyn), ktdre w ciagu ostatnich
kilkudziesigciu lat organizowaty zimowe lub letnie igrzyska olimpijskie. Pokazano w jakim stopniu
te imprezy przyczynity sie do promocji turystycznej, a takze do rozwoju infrastruktury sportowo-
rekreacyjnej i turystycznej. W niniejszym artykule zaprezentowano rowniez skutki, jakie polskim
miastom ,gospodarzom” przyniosta organizacja Mistrzostwa Europy w pitce noznej Euro 2012.

Nadrzednym celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie w jaki sposab i w jakim stopniu wy-
darzenia sportowe mogg stanowi¢ narzedzie promocji turystycznej. Do pozostatych celdw pracy
nalezato pokazanie wptywu wydarzen sportowych na gospodarke miejska, jak rowniez dokonanie
generalnej analizy wszelkich zjawis zwigzanych z szeroko rozumiang turystyka sportowg (w tym
7 tzw. turystyki olimpijskiej). Przedstawione zostaty réwniez zagadnienia zwigzane z finansowa-
niem i utrzymaniem infrastruktury sportowej powstatej w wyniku organizacji danego wydarzenia
sportowego.
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PRZEGLAD LITERATURY

Literatura okazata sig kluczowym elementem w przygotowaniu niniejszej pracy. Umozliwita ona
wyjasnienie wielu pojec, jak rwniez pozwolita przytoczy¢ konkretne przyktady miast, w ktdrych
wptyw organizacji wydarzen sportowych na promocje turystyczng i gospodarke miejska byt wy-
raznie widoczny.

Po przeprowadzeniu kwerendy literatury zwigzanej z pojeciem turystyki sportowej stwierdzono,
ze opracowanie jednej konkretnej definicji tego pojecia nie jest zadaniem prostym. Do niedaw-
na jeszcze pojecie to bardzo rzadko pojawiato sie w literaturze (Pawlikowska-Piechotka, 2016).
Poczatki funkcjonowania turystyki sportowej widoczne byty juz w czasach starozytnosci, kiedy
to ludzie zmierzali na igrzyska olimpijskie (Malchrowicz-Mosko, 2015). W ciggu ostatnich kilku-
dziesieciu lat badaniami nad turystyka sportowa zajmowali sig m. in: H. J. Gibson (1998, 2003),
J. Standeven, P. De Knop (1999), M. Weed (2008), C.M. Hall (1992), B. Boriczak (2013) oraz E. Mal-
chrowcz-Mosko (2015). Jedna z najczesciej przywotywanych definicji jest ta sformutowana przez
H. Gibsona (1998). Jego zdaniem turystyka sportowa to wszelkie wyjazdy poza miejsce statego
zamieszkania w celu: uczestnictwa w aktywnosci sportowej, ogladania widowisk sportowych, badz
odwiedzenia atrakcji zwigzanych ze sportem, np. muze6w sportu. J. Standeven i P. De Knop (1999)
twierdzg za$, ze turystyka sportowa oparta jest na wszystkich formach aktywnosci fizycznej. Zda-
niem W. Alejziaka (1999) zas$ turystyka sportowa to jedna z ogdlnych form turystyki, a podstawg
jej wyréznienia jest szeroko rozumiany sport, jako czynna aktywnos¢ fizyczna oraz jako organizacja
i uczestnictwo turystéw w wydarzeniach sportowych. Z kolei T. Hinch i J. Hingman (2011) traktuja
turystyke sportowq jako aktywno$c bardziej amatorska, bowiem podkreslajg ze jest to odbywa-
nie krdtkich podrdzy gtéwnie w celach wspétzawodnictwa zwigzanego z zabawg i podnoszeniem
wtasnej sprawnosci fizycznej. Podziat turystyki sportowej zastosowali réwniez B. Wtodarczyk
i A Stasiak (2015). Wyrdzniajg oni turystyke sportowg aktywng, (rywalizacja sportowcdw) oraz
hierng (zwiedzanie miejsc i obiektdw sportowych). W przytoczonych definicjach wigkszo$¢ naukow-
cow podkresla, ze jest to rodzaj turystyki oparty na podrdzach poza miejsce statego zamieszkania
w celu podjecia aktywnosci fizycznej, badz uczestnictwa w wydarzeniach sportowych w roli kibica.
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Bliskim pojeciem zwigzanym z turystyka sportowa jest turystyka kibicw, tzw. fanoturystyka. Fa-
noturysci poza uczestnictwem w wydarzeniu sportowym w roli kibicow realizuja takze inne formy
turystyki. W poréwnaniu do samej turystyki sportowej fanoturystyka przyjmuje forme bardzie]
hierna, bowiem nie wystepuje w niej element aktywnego uprawiania sportu, czy tez wspotzawod-
nictwa (Malchrowicz-Mosko, 2015). A. Stasiak i B. Wtodarczyk (2015) opracowali takze podziat
Lfanoturystyki”. Na podstawie literatury przedmiotu zastosowali oni podziat na tzw. groundhopping
(w dostownym ttumaczeniu ,skakanie po boiskach”) oraz groundspotting, czyli postrzeganie i roz-
poznawania stadiondw.

Istotnym pojeciem wykorzystanym w niniejszym artykule jest rowniez ,turystyka olimpijska” Jest
to nie tylko forma turystyki sportowej, ale takze turystyki kulturowej. Jak pierwszy w literatu-
rze polskiej pojecie to wyodrebnit W. Liponiski (2012). Uwaza on, ze jest to forma turystyki kul-
turowej, bowiem daje takze mozliwo$¢ kontaktu z wielkg kultura (Malchrowicz-Mosko 2015 za
Liponiski 2012). Turystyka olimpijska wigze sig z pobytem turystdw na igrzyskach olimpijskich
w celu ogladania wydarzen sportowych i kibicowaniu swoim idolom. Zdaniem W. Alejziaka (1998)
to takze okazja do poznania innych kultur i szansa uczestnictwa w wydarzeniu kulturalnym, jakim
niewgtpliwie s ceremonie otwarcia i zamknigcia igrzysk. A. Pawlikowska-Piechotka (2015) upa-
truje poczgtkdw turystyki olimpijskiej, podobnie jak w przypadku ogdinej turystyki sportowej juz
w czasach starozytnej Grecji. W pozniejszym okresie ta forma turystyki mogta rozwijac sie dopiero
od przetomu XIX i XX wieku, czyli po wznowieniu organizacii igrzysk olimpijskich przez francuskie-
g0 barona Pierre de Coubertina (Banio, Omorczyk, 2018).

W niniejszym artykule czesto przywotywane jest rowniez pojecie wydarzen sportowych. W przy-
padku turystyki sportowej s3 one punktem wyjscia do organizacji produktu turystycznego typu
wydarzenie. Produkt ten stanowi zaplanowane i zintegrowane zdarzenie integrujace poszczegol-
ne ustugi, czy tez walory turystyczne. Najwazniejszym elementem tej integracji jest jednak za-
rzadzanie, organizacja oraz konkretna lokalizacja. Waznymi elementami sg rowniez terminowosc
i cyklicznos¢ (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2010). Wydarzenia sportowe zwigzane sg bowiem
bezposrednio z tzw. turystykg eventowg zwigzang z wydarzeniami kulturalnymi, w ktdrych biorg
udziat turysci (Iwan, 2017).
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Kolejnym z wykorzystanych termindw jest promocja turystyczna. Od wielu lat stanowi jest ona
gtownym tematem wielu badan naukowych. Zdaniem P. Kotlera (1994) jest to zespdt dziatan
i Srodkéw wykorzystywanych przez dane przedsigbiorstwo do przekazywania na rynku informacji
charakteryzujacych produkt. Jej celem jest takze pobudzenie i ukierunkowania popytu. B. Walas
i Z. Kruczek (2010) zas twierdza, ze promocja to swoista forma kontaktu przedsigbiorstwa
z rynkiem. Sposrdd kilkudziesigciu definicji w artykule tym wykorzystano te opracowang przez
R. Pawlusiriskiego (2008). Jego zdaniem s3 to wszelkie dziatania, ktdrych celem jest informowania
nabywcow na temat produktow turystycznych oferowanych przez dane przedsigbiorstwo, miejsco-
wosc lub region turystyczny. Do jej form naleza: reklama, public relations, sprzedaz oraz promocja
uzupetniajaca. J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wtodarczyk (2010) twierdzg z kolei, ze promocja tu-
rystyczna to ogdt dziatan majacych na celu pozyskanie nowych klientéw, wzrost sprzedazy danego
produktu turystycznego oraz kreowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa turystycznego
w oczach klientéw. Do form promocji turystycznej zaliczyli doktadnie takie same elementy jak R.
Pawlusinski (2008).

Waznym pojeciem wykorzystanym w niniejszym artykule jest takze wizerunek miasta. Zdaniem
H. Mefferta (1989) moze by¢ on budowany na podstawie odwotania do jego tozsamosci. To takze
zesp6t ogalnych odczud i opinii jednostek oraz zwigzkéw zachodzacych pomiedzy tymi elementami.
Jest to mentalne odzwierciedlenie rzeczywistego postrzegania miasta przez ludzi. Ksztattuje sig on
przez dtuzszy okres czasu.

METODYKA BADAN

Gtowng metode badawczg stanowita kwerenda rdznorodnych polskich i zagranicznych zrédet lite-
ratury zwigzanych przede wszystkim z turystykg sportow. Dokonano rowniez analizy artykutow
naukowych i publikacji charakteryzujgcych turystyke olimpijska oraz fanoturystyke. Rowniez, acz-
kolwiek w mnigjszym stopniu, przeprowadzono przeglad zrédet literatury zwigzanych z wydarzenia-
mi sportowymi, turystyk eventowg, czy tez promocjg turystyczng. Ponadto, przeprowadzono ana-
lize raportdw oraz danych statystycznych opracowanych m. in. przez urzedy statystyczne, urzedy
miejskie i inne instytucje, np. organizacje turystyczne, instytucje badawcze. Wszystkie zebrane zro-
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dta zagranicznej i polskiej literatury pozwolity sformutowac wiele cennych wnioskow i spostrzezen
dotyczacych turystyki sportowej. Pomogty takze okreslic w jaki sposdb i w jakiej formie wydarzenia
sportowe stanowig narzedzie promocji turystycznej miast.

WYNIKI BADAN

Po przeprowadzeniu kwerendy dokonano prezentaciji tego, w jaki sposdb wydarzenia sportowe
mogq stanowic narzedzie turystycznej promocji miast organizatoréw. Przy prezentacii tej doko-
nano podziatu na miasta, ktdre organizowaty zimowe, badz letnie igrzyska olimpijskie oraz polskie
miasta, w ktdrych odbywaty sig mecze mistrzostw Europy w pitce noznej mezczyzn Euro 2012.
Jako podstawowe kryterium klasyfikacji i oceny wydarzenia sportowego pod katem promocji tu-
rystycznej przyjeto wielkos¢ ruchu turystycznego przed imprezg, w trakcie jej trwania oraz po jej
zakonczeniu.

Igrzyska Olimpijskie jako narzedzie promocji turystycznej
Niewgtpliwie igrzyska olimpijskie sg najwigkszym wydarzeniem sportowym na Swiecie. Pierwsze
w historii igrzyska olimpijskie w 776 roku p.n.e. miaty charakter zardwno sportowy jak i religijny.
W erze nowozytnej igrzyska olimpijskie zyskaty wymiar globalny. Miasta ,gospodarze” na okres
trwania imprezy stajg si¢ gigantycznym osrodkiem recepcii ruchu turystycznego. Przybywajg tu
jednoczesnie sportowcy, kibice, lekarze, politycy i dziatacze sportowi. Powszechnie uznaje sie, ze
organizacja igrzysk olimpijskich przynosi miastom ,organizatorom” i ich mieszkaricom same ko-
rzysci. Czesto jednak pojawia sie wiele gtoséw sprzeciwu gtéwnie w sferze zwigzanej z ekologia
(Malchrowicz-Mosko, 2015). Pierwszy z odczuwanych skutkdw organizacji igrzysk olimpijskich ma
podtoze spoteczno-kulturowe. Przede wszystkim, wydarzenie to jest motorem napedowym przycia-
gajacym miliony turystow (Borzyszkowski, 2014). Ponadto, igrzyska olimpijskie stymulujg miasta
i regiony do rozwoju potencjafu spotecznego. Klasycznym przyktadem jest organizator letnich
igrzysk olimpijskich w 1992 roku - Barcelona. Dzigki temu wydarzeniu odsetek osob uprawia-
jacych aktywnosc fizyczng wzrdst z 27% do 41%. Dodatkowo, Barcelona wypromowata sig takze
jako miasto barwne i intrygujace kulturowo. Odnotowano tu rowniez znaczny wzrost wielkosci ru-
chu turystycznego w okresie od 1990 do 2000 roku. Liczba udzielonych noclegéw wzrosta bowiem
az 0 105%. lgrzyska te przyciagnety ok. 0,4 min turystéw (Borzyszkowski, 2014). Tendencja du-
26go wzrostu ruchu turystycznego w Barcelonie widoczna byta w okresie dwdch lat od zakonczenia
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igrzysk. Wielkosc ta byta prawie dwukrotnie wyzsza niz 2 lata przed impreza (rys. 1). W przypadku
miast organizujgcych igrzyska olimpijskie Barcelonie udato sig 0siggnac najwiekszy wzrost ruchu
turystycznego i najwigksza przemiang wizerunkowg. Poréwnujgc ja do miast organizatorow igrzy-
ska, w ktorych impreza ta odbywata sie we wczesniejszych i pézniejszych miastach, wspomniana
przemiana wizerunkowa prezentowata sie zdecydowanie najlepiej.

Pozytywne skutki dla miasta ,organizatora” przyniosty rowniez letnie igrzyska olimpijskie w Lon-
dynie w 2012 roku. W ramach przygotowan do wydarzenia catkowitg przemiang przeszty najbied-
niejsze i najbardziej zaniedbane dzielnice miasta. Dzigki wykorzystaniu odnawialnych surowcow
i zrddet energii stolica Wielkiej Brytanii promowata sie jako miasto ekologiczne. W lutym 2013 roku
brytyjski rzad dzigki organizacji igrzysk odnotowat wzrost wptywdw finansowych uzyskiwanych
7 turystyki. Odnotowano réwniez wzrost liczby odwiedzin turystow z zagranicy do 31 min
(https://www.rp.pl). We wezesniejszych latach liczba tawahata sig w przedziale 25-30 min turystow.
W celu utrzymania wzrostowego trendu liczby odwiedzajacych turystdw w miescie organizowano
setki kolejnych wydarzen sportowych, czego przyktadem sg chociazby lekkoatletyczne mistrzostwa
Swiata w 2015 roku. Poza tym dzigki organizacji igrzysk olimpijskich w Londynie wtadze Wielkiej
Brytanii chciaty aby caty kraj upatrywany byt jako miejsce kreatywne i dobre do zycia.

Niekiedy jednak organizacja igrzysk moze stanowic dla miast antyreklame, a co za tym idzie, taka
samg promocje turystyczng. Przyktadem takich miast jest chociazby Pekin i Moskwa, gdzie miaty
miejsce masowe przesiedlenia ludnosci i gtosne konflikty spoteczne. W 2008 roku ruch turystycz-
ny w Pekinie byt stosunkowo niewielki, bowiem w poréwnaniu z wezesniejszym rokiem zmalat on
73,83 mindo 3,79 min (Borzyszkowski, 2014).

Organizacja igrzysk olimpijskich niesie tez za sobg skutki zwigzane z ekonomig i marketingiem.
W niektdrych przypadkach wydarzenie to przyniosto miastom na tyle duze korzysci finansowe, ze
mogty one sobie pozwoli¢ na efektywniejsza reklame. Przyktadem jest Los Angeles - organizator
igrzysk w 1984 roku. Byto to jednak spowodowane faktem, ze za organizacje odpowiedzialne byty
firmy prywatne. Odbito sig to negatywnie na wielkosci ruchu turystycznego, poniewaz ze wzgledu
na wysokie ceny wielu turystow zrezygnowato z noclegow w miescie. Innym przyktadem jest Mon-
treal, ktdry do tej pory boryka sie z duzymi problemami finansowymi. W wielu przypadkach miasta
organizujgce igrzyska olimpijskie s negatywnie postrzegane przez turystdw z powodu popadajg-
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cych w ruing obiektdw sportowych. Miastom bardzo cigzko jest utrzymywac je, przez co w wielu
przypadkach podlegajg one systematycznej destrukcji. Przyktadem sg m. in. obiekty w Sarajewie,
Berlinie, czy tez w Atenach (Malchrowicz- Mosko, 2015).
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Rysunek 1 Wskazniki liczhy odwiedzajgcych wybrane miasta olimpijskie w okresie 2 lat przed i 2 lat po imprezie
finatowej (wartos¢ 100 dla 2 lat przed impreza)

Zrddto: J. Borzyszkowski, 2014, s. 7 za: Brunet F., The Economic Impact of the Barcelona Olympic Games,
Barcelona: the legacy of the Games 1992-2002. W: M. de Moragas, M. Botella (red.), Barcelona:
I'heréncia dels Jocs. 1992-2002, Centre d’Estudis Olimpics UAB, Planeta, Ajuntament de Barcelona,
Centre d’Estudis Olimpics UAB. Barcelona 2002, s. 23.

lgrzyska olimpijskie niosg rowniez ze sobg skutki ekologiczne. Przyktadem jest chociazby Lille-
hamer, ktore od czasu organizacji zimowych igrzysk olimpijskich w 1994 roku promuije sig jako
,Zielone miasto”. Wszystkie organizowane tu wydarzenia sportowe od tej pory oparte s3 o ideg
zréwnowazonego rozwoju. Negatywny rozgtos zyskato z kolei rosyjskie Soczi, gdzie wiele inwesty-
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cji zwigzanych z organizacjq igrzysk miato miejsce na terenie parku narodowego. W opinii wielu
ekologdw inwestycje te spowodowaty nieodwracalne zmiany w Srodowisku przyrodniczym (Mal-
chrowicz-Mosko, 2015).

W wielu przypadkach trudno jest jednoznacznie stwierdzic, czy organizacja igrzysk olimpijskich
rzeczywiscie przynosi pozytywne czy tez negatywne skutki zwigzane z promocjg turystyczng miast.
Nie zawsze wystepuje bowiem petna zgodno$¢ pomiedzy skutkami spoteczno-kulturowymi a skut-
kami ekonomiczno-marketingowymi i ekologicznymi (tab. 1). Niekiedy réwniez pozytywne skutki
organizacii nie przektadaja sig na wzrost ruchu turystycznego.

Tabela 1. Oddziatywania wynikajace z organizacii igrzysk olimpijskich dla miast gospodarzy

Miasto organizator Uddziaiy.wanie Oddziatywanie Oddziatywanie
igrzysk olimpijskich ekononycznu- spofeczno-kulturowe ekologiczne
marketingowe

Los Angeles pozytywne pozytywne negatywne
Barcelona pozytywne pozytywne negatywne
Lillehamer pozytywne pozytywne pozytywne
Atlanta pozytywne pozytywne negatywne
Sarajewo negatywne negatywne negatywne
Sydney pozytywne pozytywne negatywne
Ateny negatywne negatywne negatywne

Soczi negatywne negatywne negatywne
Londyn pozytywne pozytywne pozytywne

Irédto: opracowanie wtasne na podstawie E. Malchrowicz Mosko, 2015, s. 6 oraz J. Borzyszkowski, 2014, 5. 9
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EURO 2012 JAKO NARZEDZIE PROMOCII
DLA POLSKICH MIAST GOSPODARZY

Mistrzostwa Europy w pitce noznej mezczyzn Euro 2012 byto niewatpliwie najwigkszym i najwaz-
niejszym wydarzeniem sportowym, ktdre do tej pory organizowano w Polsce. Impreza ta odbyta sie
w czterech polskich miastach: Warszawie, Gdarisku, Wroctawiu i Poznaniu. Efektem organizacji
tego wydarzenia byto m. in.: krdtkookresowy wzrost przychoddw zwigzany z przyjazdem zagra-
nicznych turystéw, zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej kraju, czy tez wzrost produktywnosci
gospodarki (Borzyszkowski, 2012). Specjalnie na Euro 2012 do Polski przyjechato ok. 500 tys.
turystow. Ogdlnie jednak w ciggu catego 2012 roku Polske odwiedzito tacznie ok. 14 min turystow,
co oznaczato ponad 0,5 min wiecej niz rok wezesniej (https://stat.gov.pl). W kazdym z miast sytu-
acja wygladata jednak nieco inaczej.

W Warszawie przy okazji organizacji meczow Euro 2012 bardzo mocno zainwestowano w pro-
dukcje materiatéw promocyjnych, takich jak: ulotki i foldery promocyjne. Gieszyty sig one bardzo
duzym zainteresowaniem ze strony turystow. Wiele hoteli w trakcie imprezy mogto sie pochwalic
petnym obtozeniem. W badaniach przeprowadzonych w trakcie trwania imprezy ponad 70% bada-
nych zadeklarowato chec powrotu do Warszawy w niedalekiej przysztosci, zas prawie 90% odwie-
dzajacych byto sktonnych do polecenia miasta swoim znajomym (Borzyszkowski, 2012).

Zwiekszonym zainteresowaniem turystow cieszyt sie rowniez Gdarisk. Miasto odwiedzito ok. 500
tys. zagranicznych turystéw i odwiedzajgcych oraz drugie tyle turystow polskich. W pordwnaniu
2 2011 roku liczba turystow zagranicznych wzrosta prawie dwukrotnie i w 2016 roku wyniosta po-
nad 300 tys. (https://www.gdansk.pl/wiadomosci). Zdaniem 80% badanych impreza ta pozwolita
w znacznym stopniu zwigkszy¢ atrakcyjnosé turystyczng miasta. Ponadto, badania przeprowadzone
nrzez Wyzszg Szkote Bankowa w Gdansku i Gdariska Organizacje Turystyczng wykazaty, wyso-
kie oceny takich elementow jak chociazby oznakowanie turystyczne czy tez informacje uzyskane
na temat miasta. Blisko 90% turystow wyrazito che¢ ponownego odwiedzenia Gdariska. Warto
rowniez wspomnie¢, iz Gdansk byt szeroko promowany m. in. dzieki wielogodzinnym transmi-
sjom na zywo realizowanych przez telewizje niemieckie z uwagi na pobyt reprezentacji Niemiec
w trakcie turnieju (Szwichtenberg, 2011).
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Euro 2012 okazato sie takze skutecznym narzedziem promocii turystycznej dla Poznania. Impreza
ta stata sie motywem przewodnim kampanii promocyjnej prowadzonej we Wtoszech, w Irlandii
oraz w Chorwacji, czyli w krajach, ktdrych reprezentacje rozrywaty mecze na poznariskim Stadionie
Miejskim. Poznari promowany byt rdwniez w irlandzkich telewizjach, ktdre realizowaty wiele relacii
na zywo, jak rowniez materiaty dokumentalne. Wartos¢ ekwiwalentu reklamowego wyceniono na
ok. 231 min zt (http://www.lepszypoznan.pl). W trakcie trwania wydarzenia Poznan odwiedzito ok.
125 tys. turystow zagranicznych (Borzyszkowski, 2012). Niektdrzy analitycy twierdza jednak, ze
Euro 2012 miato negatywny wptyw na promocjg turystyczng miasta, bowiem wiele osob niezain-
teresowanych sportem obawiato sig wzrostu cen, co mogto ich zniecheci¢ do odwiedzenia miasta.
Warte odnotowania jest jednak to, ze w 2016 roku Poznan odwiedzita rekordowa liczba 1,4 min
turystow, co zdaniem wielu jest skutkiem organizacji wspomnianego Euro 2012.

Mniej skutecznym narzedziem promocji turystycznej Euro 2012 okazato sie dla Wroctawia. Ze
wzgledu na dobrany losowo skfad grup turnieju wszystkie swoje mecze rozgrywata tu reprezen-
tacja Czech. Wigkszosc czeskich kibicow przyjezdzata do Wroctawia tylko w dniu meczu. W czasie
trwania turnieju Wroctaw odwiedzito 325 tys. turystow, jednak w wiekszosci przypadkdw byli to
tzw. odwiedzajacy jednodniowi. Z uwagi na ten fakt miasto osiggneto mniejsze zyski niz wezesniej
byto to przewidywane. Przeprowadzono szeroka kampanig promocyjng w postaci wielu wydaw-
nictw i materiatdw promocyjnych. Ponadto, Euro 2012 stato sie motywem przewodnim podczas
prezentacji Wroctawia na wielu ogdlnopolskich i migdzynarodowych targach turystycznych.

ZAKONCZENIE

Wszystkie powyzsze rozwazania dotyczgce wydarzen sportowych oraz ich wptywu na ksztattowa-
nie ruchu turystycznego i atrakcyjnosci turystycznej miast organizatoréw umozliwity wyciagniecie
wielu wnioskow. Przede wszystkim organizacja duzych wydarzen sportowych, w szczegélnosci
igrzysk olimpijskich to szansa na ogromny skok cywilizacyjny dla miast. W ciggu stosunkowo
krotkiego czasu muszg one zbudowac od podstaw, badz tez rozbudowac istniejgcq juz infrastruk-
ture sportowa, jak réwniez komunikacyjng i turystyczng. Jest to w gtdwnej mierze spowodowane
tym, ze w trakcie trwania imprezy sportowej przyjezdzajacy kibice korzystajg z oferty turystycznej
i kulturalnej miast.
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Organizacja wydarzen sportowych ma wptyw na ksztattowanie ruchu turystycznego. Zazwyczaj
w czasie trwania imprezy odnotowywany jest wzrost wielkosci ruchu turystycznego w pordwnaniu
7 okresem poprzedzajacym impreze. Duza niewiadomg jest jednak to jaka wielkoS¢ ruch tury-
styczny osiagnie w okresie po zakoriczeniu wydarzania sportowego. W niektorych przypadkach
odnotowywany jest wzrost, zas w innych przypadkach spadek. Sytuacja, w ktdrej wielkos¢ ruchu
turystycznego po zakoriczeniu imprezy wzrasta, pozwala sadzic, ze impreza sportowa okazata sig
skutecznym narzedziem promocji turystycznej, np. Barcelona, Seul czy Londyn.

Duze wydarzenie sportowe to takze doskonate narzedzie wykorzystywane w budowaniu wizerunku
miasta. Dzigki temu miastom organizatorom tatwiej jest uzyskiwac przewage nad innymi miastami
zaréwno na rynku ustug turystycznych jak i w Swiadomosci potencjalnych turystow.

Ponadto, stwierdzono, ze wydarzenia sportowe oddziatuja na gospodarke miejskg w sferze: eko-
nomicznej (wydatki przyjezdnych, wydatki zwigzane z promocjg i rozbudowg infrastruktury),
w Srodowiskowej (wptyw na Srodowisko naturalne), spoteczno-kulturowej (kulturowy wymiar
imprez sportowych) oraz w sferze turystycznej (zmiana motywacji turystycznych, rola mediow i
innych instytucji w promowaniu miasta). Oddziatywanie to jest mocno widoczne w takich miastach
jak: Montreal, Los Angeles, czy Poznan.

Organizacja wydarzen sportowych to nie tylko narzedzie promocii turystycznej w skali migdzyna-
rodowej ale rowniez lokalnej. Miasta, w ktdrych takie wydarzenia sig odbywaja prowadzq inten-
sywne dziatania promocyjne w skali krajowej. Przyktadem sg chociazby polskie miasta organiza-
torzy Euro 2012, ktére promowaty sie przy Scistej wspotpracy z Polskg Organizacjg Turystyczng
(20. https://www.pot.gov.pl). Taka promocja wewnetrzna jest szczegdlnie wazna w kontekscie
odpowiedniego zagospodarowania obiektow sportowo-rekreacyjnych zbudowanych na potrzebe
imprezy. Dziatania takie pomagaja rozwingc aspekt turystyki sportowej zwigzanej z uczestnictwem
w wydarzeniach sportowych oraz ze zwiedzaniem samych obiektow. To takze ogromna szansa na
budowe, badz poprawe ogélnego wizerunku miasta w Swiadomosci turystow, m.in. dzieki licznym
relacjom i transmisjom w mediach. Ponadto miasta organizujace imprezy sportowe moga zapre-
zentowac goscinnos¢ w postaci odpowiednio przygotowanie bazy noclegowe;j, gastronomicznej,
komunikacyjnej oraz towarzyszacej, jak réwniez stworzy¢ przyjazng atmosfere dla przyjezdnych
gosci.
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Niestety organizacja duzych imprez sportowych niesie tez za sobg duze ryzyko finansowe. W wielu
przypadkach finanse przeznaczone na organizacje takiego wydarzenia generujg spore obciazenie
dla budzetu miasta i wieloletnie trudne do uregulowania dtugi. Problem stanowi réwniez utrzyma-
nie obiektow sportowych.

Pomimo wszystko, wiele miast decyduje sig na organizacje duzych imprez sportowych, bowiem
traktuja je jako narzedzie promocji turystycznej, ktére moze okazac sig skuteczne i doprowadzi¢ do
wzrostu ruchu turystycznego i atrakeyjnosci turystycznej. Czesto rowniez chcg one poprawic, badz
wykreowac swoj wizerunek w Swiadomosci potencjalnych turystow.
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SUMMARY

This article is the result of deliberations and analyses related to sports tourism. Collected litera-
fure, as well as reports and statistical data made it possible to describe the impact of organizing
sports events on tourist promotion of cities. The characteristics of sports events as a promotional
way for the promotion of the city were also made. The main research methods used during the
collection of materials are the queries of Polish and forejgn literature as well as the analysis of
reports and statistical data related fo the subject matter. The main aim of this article is to show
how and to what extent the organization of sports events can affect the tourism promotion of cities,
their image and the urban economy. The analysis showed that indeed sports events can be a tourist
promotion way of great importance for the development of tourism in the city. The organization
of such events is a huge financial charge for cities but the authorities see them as an opportunity
fo effectively promote and improve the image of the city on the market of tourist services and fo

increase the awareness of potential tourists.
Translated by Barttomiej tuc
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STRESZCZENIE

Wspdtczesny rynek hotelarski w dzisigjszych czasach preznie sig rozwifa. Decyduje o nim region,
a w szczegoinosei dostgpnosc do walordw turystycznych oraz rozbudowaney infrastruktury tury-
stycznej. Dlatego znaczgcg role odgrywajg tutaj przede wszystkim wiadze samorzadowe, ktdre
majg na celu rozwdj wspdtpracy migdzy podmiotami publicznymi i prywatnymi. Bardzo waznym
elementem funkcjonowania rynku hotelarskiego sq turysci. To oni decydujg o przysztosci funk-
cjonowania rynku hotelarskiego oraz form rozwoju turystyki. W rozdziale przedstawiono stan
i perspektywy rozwoju turystyki biznesowej na przykiadzie miasta Szezecin, kidre pofozone jest
w wojewddztwie zachodniopomorskim. Uwzgledniono najciekawsze hotele biznesowe miasta
Szezecin, w ktdryeh funkcjonuje turystyka biznesowa. Nawigzano rawniez do najciekawszych atrak-
cji turystyeznych Szezecina oraz badart dotyczaeyeh ruchu turystycznego. Zaprezentowano rowniez
najeiekawsze projekty inwestycyjne zwigzane z rynkiem hotelarskim na bazie turystyki biznesowey.
Autor w powyzszym rozdziale zaprezentowat definicje nawigzujgee do turystyki biznesowey.
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WPROWADZENIE

Turystyka biznesowa to jeden z najprezniej rozwijajacych sie segmentéw na rynku turystycznym.
Przez turystyke biznesowg rozumie sig 0got czynnoscii osob, ktdre podrozujg i przebywaja w celach
stuzbowych nie dtuzej niz rok poza miejscem swojego pobytu. Podjety wyzej temat jest aktualny,
ze wzgledu na rosngce znaczenie turystyki biznesowej. Podrdze biznesowe powodujq iz rynek hote-
larski ciggle sie rozwija. Stanowi on okoto 15% Swiatowego rynku turystycznego. W Polsce rynek
hotelarski, w ktorym funkcjonuje turystyka biznesowa opiera sig o przyjazdy zagraniczne. Czgsto
zdarza sig, iz z ustug korzystaja firmy polskie, za$ przewage stanowig firmy zagraniczne. Rozwoj
turystyki biznesowej ma duze znaczenie dla rozwoju turystyki w Polsce. Polska jest coraz bardziej
postrzegana jako najatrakeyjniejsza destynacja, ze wzgledu na mozliwosci organizowania réznego
rodzaju spotkan biznesowych. W tym celu wtadze samorzadowe oraz prywatne przedsigbiorstwa
inwestujg swoje aktywa w rynek hotelarski. Decydujacym elementem, ktdry sktania inwestora do
zainwestowania swoich ddbr, na rynku hotelarskim sg: walory i infrastruktura, wizja lokalna, pro-
jekt w postaci biznesplanu (ulgi dla inwestordw, strefy ekonomiczne), opinie mieszkaricéw, wtadz
samorzgdowych oraz dochodowos¢ danego regionu. Bardzo waznym elementem sktaniajacym
do rozwoju inwestycji turystycznych na bazie turystyki hiznesowej jest konkurencyjnos¢ danego
przedsigbiorcy. Przyszty inwestor, ktdry chce zdoby¢ jak najwieksza czesc klientow, przed pod-
jeciem inwestycji musi przebadac rynek hotelarski oraz oszacowa¢ czy dana inwestycja przynie-
sie mu zysk czy poniesie straty. W dzisiejszych czasach rynek biznesowy preznie sig rozwija, co
decyduje o powstawaniu w danym regionie nowych obiektow hotelarskich. Takim przyktadem jest
miasto Szczecin, ze wzgledu na: ciekawe potozenie, dostep do granicy z Niemcami, bliskos¢ do
Morza Battyckiego, rozbudowang infrastrukture turystyczng oraz dostepnosé do waloréw przyrod-
niczych i atrakcji turystycznych. Rowniez, decydujgcy wptyw na rozwdj turystyki biznesowej maja
wydarzenia lokalne. Niniejsza praca ma na celu przedstawienie poje¢ dotyczacych turystyki bizne-
sowej. W pracy uwzglednione zostang najciekawsze obiekty, ktdre posiadaja zaplecze do rozwoju
turystyki biznesowej. W koricowej czesci rozdziatu przedstawione zostang dane odnoszace sig do
ruchu turystycznego w wojewddztwie zachodniopomorskim na przyktadzie miasta Szczecin.
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PRZEGLAD LITERATURY

Wedtug klasycznych definicji dotyczacych turystyki biznesowej nie mozna sprecyzowac jednego
0g6inego pojecia. W literaturze przedmiotu istniej wiele pojec prezentowanych przez roznych auto-
row. Davidson i Cope okreslaja turystyke biznesowg jako ,aktywnos¢ o pewnym stopniu dowolno-
Sci jako nierutynowe zajecia stuzbowe i czesto grupowe” (Davidson i Cope, 2003). Podobny poglad
na temat turystyki biznesowej prezentuje Bhatia, ktdra twierdzi iz ,turystyka biznesowa taczy sig
z osobami, ktdre podrdzujg w celach zwigzanych z pracg”(Bahita,2003). Gaworecki definiuje tu-
rystyke biznesowa jako ,podejscie atrybutowe. Wskazuje na pewne cechy, ktérymi sa: mata wraz-
liwo$¢ na warunki pogodowe, niska elastycznos¢ na zmiany kosztow podrdzy, duze uzaleznienie
od ogalnej koniunktury gospodarczej, nietypowa akwizycje polegajacq na osobistych kontaktach
z potencjalnym klientem w wszelkich organizacjach gospodarczych oraz wymagania klientéw biz-
nesowych, ktdrzy nawiazujg do sprawnego systemu przekazywania wiadomosci o wynikach ekono-
micznych danego przedsigbiorstwa turystycznego”(Gaworecki, 2010).

Inny nurt definicyjny turystyki biznesowej — opisowo-wyliczajacy prezentuje Instytut Turystyki.
Wedtug niego do ,turystyki biznesowej zalicza sie: konferencje i spotkania o zasiegu regionalnym
lub lokalnym, miedzynarodowe kongresy, konwencje, szkolenia, targi, wystawy, podréze motywa-
cyjne, imprezy promocyjne zwigzane z wprowadzaniem nowych ustug i produktéw, kratkookresowe
migracje do pracy, wymiane wyktadowcdw i studentéw, wprowadzanie produktéw na rynki, dostar-
czanie ddbr klientom, zadania wykonane przez wojsko poza statg baza, pomoc charytatywng orga-
nizacji pozarzadowych poza ich statg siedzibg, podrdze stuzbowe osob reprezentujacych panstwo,
indywidualne podréze stuzbowe, codzienne dojazdy do pracy poza miejscem statego zamieszkania”
(Instytut Turystyki, 2003).

Instytut UNWTO prezentuje jedenascie kategorii podrdzy lub imprez na bazie turystyki bizneso-
wej. W sktad tych kategorii wchodza: instalacja urzadzen, wizytacje, podrdze handlowe do innych
przedsigbiorstw, uczestnictwo w spotkaniach, konferencjach, kongresach targach i wystawach,
wycieczki w formie motywacji pracownikéw, wygtaszanie wyktadow i wystepdw na koncertach,
zawieranie kontraktow, podrze z zawodowym uprawianiem sportu, misje rzgdowe (personel dyplo-
matyczny, wojskowy, cztonkowie organizacji miedzynarodowych), ptatne studia, ksztatcenie, bada-
nia naukowe, kursy jezykowe oraz pozostate na bazie ksztatcenia specjalistycznego oraz zwigzane
zinteresami lub zawodem osoby podrdzujgcej”(Instytut Turystyki, 2003).
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Instytut Turystyczny na proshe Ministra Gospodarki (2003) oraz kierownika Poland Convention Bu-
reau — Krzysztofa Celucha stworzyt dwie definicje odnoszace sie do turystyki biznesowej. Pierwsza
7 nich dotyczy ,podrozy odbywanych przez pracownikéw i innych 0séb w ramach pracy obejmu-
jacej uczestnictwo w spotkaniach takich jak: konferencje, zjazdy, kongresy, szkolenia, seminaria,
targi, wystawy i imprezy motywacyjne”(Instytut Turystyki, 2003), zas druga definicja prezentuje
sie nastepujaco: turystyka hiznesowa to ,dowolne, nierutynowe zajecia stuzbowe odbywajgce sie
zazwyczaj w grupie, w sktad ktdrych wchodzg: spotkanie grupowe, podréze motywacyjne, targi,
wystawy, turystyka korporacyjna, podréze stuzbowe w ramach pracy zawodowej”(Celuch,2012).
Unia Europejska zaprezentowata odmienng definicje turystyki biznesowej. Wedtug niej turystyka
hiznesowa ,dzieli sig na czas trwania oraz cel wyjazdu. Podrdze trwajace 12 miesiecy dzielg sie na
cel wyjazdu w sktad, ktdrych wehodza: konferencje, spotkania, kongresy, seminaria, targi, podréze
motywacyjne. Podrdze, ktdre trwaja powyzej 12 miesigcy wraz z dojazdami do pracy nie sg brane
pod uwage jako wyjazdy turystyczne”(GUS, 1998, za: POT, 2008). A. §wiatecki wskazuje iz tury-
styka biznesowa ,to nie tylko podrdzowanie ale réwniez przemyst spotkan. Réwniez sktania sig do
przekonan, iz turystyka biznesowa to nie tylko szeroko rozumiane podrdze stuzbowe ale réwniez
w istotnej czesci organizacja szkoleri, seminariow, spotkan menadzerdw, ktorych gtéwnym wat-
kiem jest biznes” (S'wiatecki,QU[]S]. Coraz czesciej w literaturze mozna spotkac okreslenie turysty-
ki biznesowej jako ,przemyst spotkan. Synonimem stowa turystyka biznesowa jest skrot MICE od
ktdrego wywodzq sie nastepujace okreslenia: Meetings, Incentives, Conferences and Events), ktdre
finansowane sg ze $rodkow przedsighiorstw” (Swiatecki, 2015),

Wsrdd turystyki biznesowej istnieje wiele form i rodzajow, ktore mozna zaklasyfikowac do jednej
kategorii. Typologia turystyki biznesowej obejmuje wybrane formy spotkan i imprez. Definiuja to
rozni autorzy w sktad ktdrych wehodza: Celuch, Holloway, Robinson, Sidorkiewicz, Kaczmarek, Sta-
siak, Wtodarczyk, Swiatecki, Davidson, Cope. Oto ponizsza tabela podziatu turystyki biznesowej
(tab.1).
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Tabela 1. Podziat turystyki biznesowej wedtug rdznych kategorii.

Rodzaj turystyki biznesowej

llosc osdb

Charakterystyka

Spotkania biznesowe, w ktdrych uczestnicza przedstawi-

Kongresy 200-250 | ciele stowarzyszen lub organizacji w celu omdwienia okre-
$lonej tematyki. Trwa kilka dni.
Krdtkie spotkania biznesowe organizowane bez $cisle okre-
Konferencje 200 osah Slonych ram czasowych, ktérym celem jest rozwigzanie

okreslonych problemdw, dyskusji, konsultacji itp.

Targi i inne imprezy wystawnicze

Zorganizowana forma pokazu z koncentracja podazy
w jednym miejscu i czasie, podczas ktdrego dochodzi do
bezposredniego spotkania producentdw i konsumentow
w celu poznania danej oferty.

Imprezy konsumenckie, wydarzenia

Wydarzenia firmowe z uczestnictwem pracownikdw danej
firmy lub dystrybutorow o zrdznicowanym charakterze:
integracyjnym, szkoleniowym, motywacyjnym lub poznaw-
czym.

Podrdze, imprezy motywacyjne

Podrdze majace na celu zmotywowanie pracownika lub
nagrodzenie go za realizacje danego zadania. Podrdze sg
finansowane przez pracodawce wraz z bardzo atrakcyjnym
programem

Wyjazdy integracyjne

Wyjazdy zaréwno wewnatrz firmowe jak i z partnerami
firmy, z prestizowymi klientami

Wyjazdy gratyfikacyjne

Wyjazd traktowany jako nagroda zazwyczaj w pakiecie do
wykorzystania z 0sobg towarzyszac lun najblizsza rodzing

Spotkania firmowe

Spotkania odbywaja sie w formie konwencji, kongresu,
konferencji lub zjazdu, podczas ktérego dochodzi do dobro-
wolnego spotkania cztonkdw lub stowarzyszen. Trwajg od
danego spotkania nawet przez kilka dni (posiedzenia zarza-
du, narady szeféw oddziatéw regionalnych).

Szkolenia i warsztaty

Szkolenia dotyczgce zaje¢ edukacyjnych, ktdre maja na
celu zdobywanie lub uzupetnianie wiedzy lub kwalifikacji
og6lnych lub zawodowych, za$ warsztaty to z kolei dosko-
nalenie jednej okreslonej umiejetnosci, gdzie szczegdlny
nacisk ktadzie sie na ¢wiczenia w grupach lub indywidu-
alnie

Podrdze hiznesowe

Delegacje stuzbowe pojedynczych lub kilku pracownikow

Irodto:  Opracowanie wtasne na podstawie autoréw: Davidson, Cope, 2003; Celuch 2012; Swiatecki 2005;
Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2005; Holloway, Robinson 1997; Sidorkiewicz, 2011).
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Gotebiewski, Niezgoda i Markiewicz do cech ,atrybutowych turystyki hiznesowej zaliczaja: popyt
na ustugi poligraficzne oraz translatorskie, elitarny i krtkotrwaty charakter, korzystanie przez tu-
rystéw biznesowych w wigkszym stopniu niz przez uczestnikéw turystyki wypoczynkowej, w ktdrej
zwigkszajg sig wydatki w migjscu recepcii turystycznej w nawigzaniu do przecigtnego turysty, a tak-
76 obnizenia cen z niezadowolenia niz w turystyce wypoczynkowej” (Gotebiewski, 2008; Niezgoda
i Markiewicz, 2007). Turystyke biznesowg mozna réwniez definiowac jako ,przemyst MICE”. We-
dtug Rozyckiego powyzszy przemyst MICE oznacza przemyst spotkan” (Rozycki, 2008). Davidson
i Cope do turystyki biznesowej zaliczaja: ,spotkania grupowe - seminaria, konferencje, premiery
produktow, podrdze motywacyjne, wystawy, targi, pokazy dla klientow, pokazy dla branz oraz tury-
styke korporacyjng” (Davidson i Cope, 2003). Kurek (2007) zdefiniowat pojecie turystyki bizneso-
wej jako cel zarobkowy, w szczegdlnosci zwigzany z wykonywaniem zawodu, jako motyw podrozy
turystycznej” (Medlik,1995). Réwniez w pierwszej potowie XIX wieku turystyka biznesowa byta
definiowana jako ,0g6t wycieczek lub podrdzy do miejsc atrakcyjnych, a takze wszelkiego rodzaju
migracii 0 charakterze naukowym lub przyjemnosciowym” (Kurek, 2007). Inng rodzaj definicji pre-
zentuje Gotebski. Przedstawia on definicje turystyki biznesowej jako ,wyjazdy o charakterze zawo-
dowym gdzie wykorzystywane s3 ustugi turystyczne zas w czasie wolnym zaspokajajg podstawowe
potrzeby wypoczynku poznania, rozrywki z uwzglednieniem bazy turystycznej”(Gotembski, 2002).

METODYKA BADAN

W niniejszym artykule wykorzystano strony internetowe, ktdre nawiazujg do hoteli biznesowych
w wojewddztwie zachodniopomorskim. Rowniez nawigzano do badan statystycznych, ktdre opisuja
ruch turystyczny w wojewddztwie zachodniopomorskim w miejscowosci Szczecin w latach 2013
- 2015. Przestawiono réwniez przyszte projekty inwestycyjne dotyczace rozwoju turystyki bizne-
sowej w wojewddztwie zachodniopomorskim dla miasta Szczecin.
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WYNIKI BADAN

- przeglad najwainiejszych wynikow oraz realizowanych inwestycji biznesowych
w braniy hotelarskiej na terenie wojewddztwa zachodniopomorskiego w powiecie
Szczecin.

Szczecin to najwigksze miasto, ktdre potozone jest w wojewddztwie zachodniopomorskim na Po-
brzezu Szczecinskim. Zlokalizowane jest nad Odra i jeziorem Dabie. Szczecin zajmuje powierzchnig
300,55 km? . Posiada bardzo bliski dostep do Morza Battyckiego. Na terenie miasta Szczecin znaj-
duje sie port morski, stocznie remontowe i jachtowe oraz zeglugi morskie. Miasto posiada bardzo
dobrze rozwinigta baze turystyczng wraz z ciekawymi atrakcjami turystycznymi i rekreacyjnymi.
Jest osrodkiem turystycznym z duza liczhg zabytkow. Posiada bardzo bliski dostep do granicy nie-
mieckiej. Pod wzgledem infrastruktury miasto posiada bardzo dobrze rozwinigty transport wodny,
lotniczy drogowy oraz publiczny. Szczecin jest dobrze rozwinigtym weztem transportowym. Przez
miasto biegnie transeuropejski korytarz transportowy, ktdry taczy potnoc-potudnie z potudniowa
Skandynawia, Czechami oraz Austrig wraz z portami Morza Srédziemnego. Transport kolejowy
w miejscowosci Szczecin jest bardzo dobrze rozwiniety ze wzgledu na znaczaca czescé linii kole-
jowych, ktdre po potaczeniu wszystkich szlakéw tworza szczecinski wezet kolejowy. Przez miasto
biegnie 7 linii kolejowych. Linia kolejowa nr 401 taczy Szczecin z Goleniowem i Swinoujsciem,
a linia nr 351 - ze Stargardem i z Poznaniem, posiadajacym linie do Warszawy i Wroctawia. Linia
213 taczy z Gryfinem, Kostrzynem nad Odrg, Zielong Gorg i Wroctawiem. Linia kolejowa nr 409
prowadzi ze Szczecina do Berlina, a linia kolejowa nr 408 do Lubeki i Hamburga. Transport wodny
w Szczecinie organizuje roznego rodzaju rejsy statkami wycieczkowymi, ktore kursuja po Odrze
i wodach szczeciriskiego portu.

Transport lotniczy miasta oddalony jest o 47 km od Szczecina. Obstuguje go lotnisko Szczecin
Golenidw. Lotnisko obstuguje potgczenia regionalne i czarterowe w kierunkach: Warszawa, Londyn,
Liverpool, Edynburg, Dublin oraz norweskimi miastami Oslo, Bergen i Stavanger. W ofercie s takze
oty czarterowe i sezonowe. Miasto posiada dobrze rozwinigt linig tramwajowg, autobusowa wraz
7 rozwinietg infrastrukturg piesza i rowerowa. Najciekawszymi i najpopularniejszymi atrakcjami
Szczecina s3: Zamek Ksigzat Pomorskich, Filharmonia im. M. Kartowicza, Muzeum Przetomow, Mu-
zeum Narodowe w Szczecinie, Waty Chrobrego, Muzeum Techniki i Komunikacji, Bulwary Szczecin-
skie, Jasne Btonia, Podziemne Trasy Szczecina, Cmentarz Centralny, Koscidt $w. Jana Ewangelisty,

59



60

Piotr Karczewski

Wieza Katedralna, Centrum Kultury Euroregionu Stara Rzeznia, Szczecinska Wenecja, Puszcza
Goleniowska, Park Lesny Mscigcino, Wieza Bismarcka, Puszcza Wkrzariska, Park Lesny Gigbokie,
Park Lesny Arkoriska, Bunkry i podziemne Sztolnie, Puszcza Bukowa, Teatr Letni w Parku Kaspro-
wicza oraz Trasa Zamkowa. Szczecin to rowniez dobrze rozwinigta baza hotelowo-turystyczna,
w ktdrej sg organizowane rdznego rodzaju konferencje. Na terenie powiatu Szczecinskiego miesci
sie okoto 30 osrodkow hotelarskich. Prezentuje to ponizsza tabela (tab. 2).

Tabela 2. Charakterystyka wybranych osrodkéw biznesowych w Szczecinie

Nazwa i rodzaj Hotelu

llosé
gwiazdek

Charakterystyka

Park hotel posiada 3 sale konferencyjne, ktdre moga hy¢ ustawione

Park Hotel o w réznych komhinacjach: bankietowa, kominkowa, oranzeria, ktdre
mog4q pomiescic od 20 do 130 osdb, o powierzchni od 30 do 127 m/2
Park hotel posiada 3 sale konferencyjne, ktdre moga hy¢ ustawione
Park Hotel b w rdznych kombinacjach: bankietowa, kominkowa, oranzeria, ktdre

mogq pomiescic od 20 do 130 osob, o powierzchni od 30 do 127 m/2

Radisson Blue Szczecin

*kkk

Hotel Posiada 11 sal konferencyjnych, ktére mogg by¢ ustawione
w réznych kombinacjach. Wielkos¢ sali wynosi od 34 do 327 m/?
ktdre pomieszcza od 16 do 300 oséb. Posiada réwniez sekcje ban-
kietowg, ktdra pomiesci 200 osdb

Silver Hotel & Gokart Center

*kk

Hotel posiada 4 klimatyzowane sale, ktdre mozna ustawic¢ w 3 kon-
dygnacjach o powierzchni od 59 - 175 m/2, ktére pomieszcza od 25
0s6b do 200 oséh

Migdzynarodowe
Targi Szczeciniskie

Migdzynarodowe Targi Szczeciniskie posiadaja najwigksza powierzch-
nie kongresowo-wystawiennnicza, ktdra posiada powierzchnig od
5000 do 20000 m/2

Lokal, ktdry organizuje wszelkiego rodzaju imprezy o zasiegu lokal-
nym, ogdlnopolskim i miedzynarodowym, posiada réwniez mozliwosci

Szczecin Arena organizowania wszelkiego rodzaju koncertow i gal oraz petni funkcje
biznesowo-konferencyjng
Hotel Vulcan ok Hotel posiada 6 sal konferencyjnych, w ktérych mozna zastosowaé

3 rodzaje ustawier, sale moga pomiescic od 18 do 90 osb

Irodto: Opracowanie wtasne na podstawie strony internetowej:
http://www.szczecin.eu/odwiedz_szczecin/turystyka_biznesowa.htm
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Rynek turystyki biznesowy w Szczecinie preznie sig rozwija. Do 2020 roku na terenie miasta Szcze-
cin ma powstac 5 nowoczesnych hoteli o wysokim standardzie, ktore postuza do rozwoju turystyki
biznesowej. Pierwszym hotelem, ktdry zostanie wybudowany w centrum miasta jest Hotel Hilton
Garden Inn Szczecin. Bedzie to nowoczesny hotel o wysokim standardzie, ktéry bedzie posiadat
hazg noclegowa, ktdra przyjmie do 100 oséb. Potozony bedzie na ulicy Potulickiej i Zwycigstwa. Ko-
lejne dwie inwestycje, ktdre poszerzg rynek turystyki biznesowej to dwa hotele sieci Marriott; jeden
3 gwiazdkowy hotel Moxy oraz 4. gwiazdkowy hotel Courtyard Mariott,. Hotele te zlokalizowane
bedg w centrum miasta tuz obok przysztego hotelu Hilton. Hotel Moxy posiadac bedzie 121 pokoi
za$ hotel Courtyard 134 pokoi. Hotele bedg mogty przyja¢ do 500 gosci. Wyzej wymienione hote-
le posiadac beda bardzo wysoki standard, w ktorych bedzie mozna organizowac miedzynarodowe
wydarzenia kongresowe na najwyzszym poziomie. Nowo wybudowane obiekty hotelarskie posiadac
bedg 6 sal konferencyjno-bankietowych, ktdre moga pomiescic do 1000 osdb. Trzecia inwestycja
biznesowa realizowana w Szczecinie to Ibis Style w miejscu Arkony. Bedzie to hotel 3. gwiazdko-
wy, ktdry posiadac bedzie 150 pokoi. Na dzien dzisiejszy inwestor nie podaje danych dotyczacych
rozwoju turystyki biznesowej (sal konferencyjnych). Na terenie Szczecina powstang jeszcze dwa
dodatkowe hotele. Pomigdzy ul. Gdaniska a Kanatem Parnickim, na terenie Baltony, powstac ma
kompleks trzech biurowcow klasy A oraz obiektu hotelowego. Ma by¢ to prawdopodobnie Hotel
Holiday Inn Express.

Wielkg inwestycjg hotelarsko - turystyczng planowang na terenie wojewddztwa zachodniopo-
morskiego w miejscowosci Szczecin Dabie o charakterze biznesowym jest luksusowy hotel oraz
apartamentowiec wart miliard ztotych. Inwestorem jest niemiecka sie¢ hoteli Martimi. Bedzie to
hotel 5. gwiazdkowy z 458 pokojami i apartamentami. W obiekcie powstanie tacznie dwanascie
sal konferencyjnych o pojemnosci do 1500 osdb. Z pewnoscig zaprezentowane inwestycje posze-
rzq rynek turystyczny i biznesowy Szczecina, zwigkszg ruch turystyczny wsréd turystow polskich
i zagranicznych, uczynig miasto Szczecin miastem partnersko - biznesowym oraz w przysztosci
umozliwig inwestowanie partnerow zagranicznych jak i pozostatych krajow.

W dalszych badaniach przedstawione zostang dane na temat danych o turystycznych obiektach
i miejscach noclegowych, wraz z liczbg turystow, ktdrzy korzystali z ustug obiektow turystycznych
w latach 2013 - 2015.
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.. , - Miejsca noclegowe
Miejsca noclegowe ogdtem i catoroczne w turystyeznych Wy turystycaneh obiektach

obiektach wedtug powiatow w wojewodztwie noclegowyeh w 2013 roku

zachodniopomorskim w latach 2012 - 2015 Migjsca noclegowe
By turystycznych obiektach
noclegowych w 2014 roku

. Miejsca noclegowe
w turystycznych obiektach
20000 noclegowych w 2015 roku

18000
16000 Catoroczne miejsca noclegowe
14000 w turystycznych obiektach
12000 noclegowych w 2013 roku
10000 Catoroczne miejsca noclegowe
8000 w turystycznych obiektach
6000 noclegowych w 2014 roku
4000 Catoroczne miejsca noclegowe
2000 w turystycznych obiektach
0 noclegowych w 2015 roku

Wykres 1. Turystyczne obiekty i miejsca noclegowe ogdtem i catoroczne w podregionie miasta Szczecin
w latach 2013 - 2015

gryfinski r

kamieriski
policki

PowiATY

PODREGIONY
szczecinecki r
goleniowski l

gryficki
stargardzki
m. Swinuujéme

powiat m. Szczecin

Irédto: (Opracowanie wtasne na podstawie danych statystycznych wojewddztwa zachodniopomorskiego
w latach 2013 - 2015.

/ przeprowadzonych badan dotyczacych obiektdw noclegowych ogétem w latach 2013 - 2015
mozna wysnuc nastgpujace wnioski. Najwigcej obiektow turystycznych dla wojewddztwa zachod-
niopomorskiego ogdtem w latach 2013 - 2015 mozna odnalez¢ w powiecie: kamienskim oraz
W miejscowosci §Win0ujécie. Na drugim miejscu plasuje sie miasto Szczecin, powiat gryficki i po-
wiat stargardzki. Najmniej obiektow noclegowych ulokowanych jest w nastepujacych powiatach:
goleniowskim, gryfinskim i polickim. Przyczyng tak rdznorodnej rozpigtosci wynikow badar miedzy
poszczegdlnymi danymi moga by¢ rdznice potozeniowe, atrakcyjnos¢ turystyczna wybranego re-
gionu, rozbudowa infrastruktury turystycznej, paraturystyczej oraz preferencije turystéw polskich
jak i zagranicznych. Z przeprowadzonych badan dotyczacych udzielonych noclegdw w obiektach
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catorocznych w latach 2013 - 2015 mamy podobne wyniki co do turystéw, ktdrzy korzystali
zustug turystycznych w 2013 - 2015. Na pierwszym miejscu turysci najchetniej korzystaja z ustug
hotelowych w miejscowosci Swinoujécie. Na drugim miejscu przoduje powiat szczecinecki, powiat
gryficki oraz stargardzki. Najmniej obiektéw noclegowych znajduje sie w powiatach: goleniowskim,
gryfinskim i polickim. Przyczyng rdznicy pomiedzy wyzej wymienionymi badaniami jest m. Swino-
ujscie, ze wzgledu na dobrze rozbudowang baze hotelarsko-gastronomiczng, bliskos¢ dostepu do
krajow skandynawskich oraz preferencje turystéw polskich jak i zagranicznych. Szczegdlng uwage
stanowi tu spoteczenstwo niemieckie poniewaz co roku w sezonie letnim miasto odwiedza grupa
niemiecka.

. . - - Korzystajacy
thrfystajqcy z turyst\!cznych ohu_aktflw o_raz udzmlonych B st orch obiekion
miejsc zakwaterowania w podreglome miasta Szczecin w w 2013 roku
2013 - 2015 roku Korzystajacy
B 7 turystycznych obiektow
w 2014 roku
Korzystajacy
1800000 B turystycznych obiektdw

w 2015 roku

1600000
1400000 Udzielone noclegi
1200000 w turystycznych obiektach
1000000 w 2013 roku
383388 Udzielone noclegi

w turystycznych obiektach
400000 w 2014 roku
200008 — —— e — - Udzielone noclegi

w turystycznych obiektach
w 2015 roku

n

1e

gryficki
gryfifiski
kamieriski
policki
stargardzki h

POWIATY
szezecinecki g
goleniowski

PODREGIONY
m. Swinoujsc

powiat m. Szczec

Wykres 2. Korzystajacy z turystycznych obiektow oraz udzielonych miejsc zakwaterowania w podregionie
miasta Szczecin w latach 2013 - 2015.

Irodto: Opracowanie wtasne na podstawie danych statystycznych wojewddztwa zachodniopomorskiego
w latach 2013 - 2015.
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Z przeprowadzonych badan odnoszacych sie do ruchu turystow, ktdrzy korzystali z ustug w miej-
scach noclegowych zhiorowego zakwaterowania w wojewddztwie zachodniopomorskim w latach
2013 - 2015 mozna zauwazy¢, iz przodujacym powiatem gdzie najczesciej turysci uwielbiaja wy-
poczywac jest powiat kamienski oraz Swinoujscie. Na drugim miejscu plasuje sie miasto Szczecin,
powiat gryficki oraz stargardzki. Najmniej turystéw odwiedza powiat goleniowski, gryfinski i polic-
ki. Przyczyng rozpigtosci wynikéw badan migdzy poszczegdlnymi danymi mogq byc roznice atrak-
cyjnosci powiatu oraz mozliwosci uprawiania rdznych form turystyki. Decydujacg czescig wynikow
badari mogg by¢ rdwniez grupy poszczegdlnych turystow. Rowniez decyduje o tym, rozbudowa
infrastruktury turystycznej oraz paraturystycznej. Czynnikiem, ktéry moze decydowac o popular-
nosci danego powiatu s3 opinie turystéw, a w przypadku organizowania spotkari biznesowych dana
oferta turystyczna.

ZAKONCZENIE

Podsumowujac powyzszy artykut oraz przeprowadzone badania mozna wywnioskowac, iz mia-
sto Szczecin jest bardzo atrakcyjnym miastem pod wzgledem rozwijajacej sig turystyki. Posiada
bardzo ciekawe i interesujgce walory turystyczne. Gtownym przodujacym motywem do rozwoju
turystyki w miescie Szczecin jest turystyka biznesowa. W tym celu wtadze miasta oraz potencjal-
ni inwestorzy powinni inwestowac swoje Srodki w rozwdj turystyki biznesowej, ktdra przyczyni
sie do rozwoju infrastruktury turystycznej. Z pewnoscig rozbudowa bazy hotelarsko-turystycznej,
organizowanie réznego rodzaju wydarzen biznesowych i migdzynarodowych spowoduie, iz miasto
Szczecin stanie sig miastem biznesowym, co bedzie stanowi¢ markowy produkt turystyczno-bizne-
sowy. Dzigki rozwojowi turystyki biznesowej Szczecin stanie sig waznym partnerem biznesowym
tuz po Swinoujsciu, gtownie ze wzgledu na funkcjonujacq tam dobrze rozwinigta turystyke morska,
ktdra moze w przysztosci konkurowac z turystyka biznesowa. W przysztosci miasto Szczecin dzieki
rozbudowanym oraz powstajacym inwestycjom (biznesowym) pomoze zwigkszy¢ ruch turystyczny
wsrdd turystéw oaz z biegiem czasu stac sig jednym z najlepszych miast w Polsce pod wzgledem
osrodkow hotelowych oraz turystyki biznesowe;j.
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SUMMARY

Today’s hotel market is rapidly growing. The region is decisive for it, and in particular the acces-
sibility to tourist attractions and extensive tourist infrastructure. For this very important role is
played by, above all, local authorities, which aim to develop cooperation between public and private
entities. Tourists are a very important element of the hotel market. They decide about the future of
the hotel market and forms of tourism development. The article presents the status and prospects
of business tourism development on the example of the city of Szczecin, which is located in the
West Pomeranian Voivodeship. The most interesting business hotels of the city of Szczecin were
taken into account, in which business tourism functions. Also it referred to the most interesting
tourist attractions of Szczecin and research on tourism. Also presented are the most interesting
investment projects related to the hotel market on the basis of business tourism. The author in the
above article presented definitions referring to business tourism.

Translated by Piotr Karczewski



Wojna domowa a turystyka na terenie Syrii

Paulina Walat
Akademia Wyhchowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach

WOIJNA DOMOWA
A TURYSTYKA NA TERENIE SYRII

STRESZCZENIE

Turystyka jest z zatozenia pefna sprzecznosci, pewne aspekty sg jednak bardziej kontrowersyjne
niz inne, a tym samym stanowig ciekawe tematy do dyskusji. W rozdziale zostat przeanalizowany
wptyw wojny domowej w Syrii, na Sytuacje turystyczng tego kraju oraz watek turystyki wojen-
nej. Pordwnano takze wizerunek Syrii przed wojng, jako kraju atrakcyjnego, bogatego w tradycje
i obiekty dziedzictwa kulturowego, do aktualnego obrazu paristwa upadtego, zniszczonego przez
wewngtrzny Spor. Szezegding uwage zwrdcono na formy turystyki, ktdre wykreowaty sie w Syrii
podezas trwania konfliktu. Ze wzgledu na aktualny charakter opisywanego konfliktu, przedstawiona
analiza oparta jest przede wzystkim na wiedzy popularmey.
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WPROWADZENIE

W dzisiejszych czasach za sprawg globalizacji, konsumpcjonizmu, a takze wszechobecnych me-
diéw stopniowo zacierajg sie pewne granice. S to granice zwigzane m.in. z moralnoscig, cieka-
woscig i ryzykiem. Istotne zmiany zachodza pod tym wzgledem takze w turystyce, uczestnicy pra-
gng widzie¢ wigcej, by¢ blizej, odczuwac intensywniej za wszelkg ceng. Trudno jednak stwierdzic,
w ktorym miejscu realizowana jest jeszcze ustuga turystyczna, a gdzie zaczyna sie niebezpieczen-
stwo, patologia czy bezmysInosc. Jednym z przyktadéw takiego skrajnego zachowania wydaje
sie by turystyka wojenna ktdra jak twierdzi Mikos v. Rohrscheidt polega na odwiedzaniu miejsc
bedacych w stanie wojny, podejmowane z pobudek turystycznych. Aktualna sytuacja i sceneria
Syrii, ktdra od 7 lat zmaga sie z krwawg wojng domowg, rowniez stanowi obiekt zainteresowania
dla nieprzecigtnej grupy turystow. Celem pracy jest przestawienie obecnego statusu kraju na tle
turystycznym, a takze analiza przesztych i obecnych uwarunkowan dla ruchu turystycznego, ze
szczegdlnym uwzglednieniem walorow oraz oferty turystycznej obecnej na rynku.

PODSTAWOWE INFORMACIE 0 SYRII

Syria to kraj w potudniowo-zachodniej czesci Azji, w regionie geograficznym Bliskiego Wschodu.
Sasiaduje z Libanem, Izraelem, Jordania, Irakiem i Turcj. Caty obszar kraju zajmujgcy powierzchnie
185,2 tysiecy km? jest podzielony administracyjnie na 14 prowincji. Uksztattowanie terenu mozna
okreslic jako Srednio zroznicowane, wyrdznia sig bowiem kilka gtownych regiondéw. Nizinne wybrze-
76 na zachodzie Syrii oblewajg wody Morza Srédziemnego, jest to jednoczesnie obszar uwazany za
najbardziej atrakcyjny pod wzgledem turystyki wypoczynkowej. Na zachodzie i potudniowym za-
chodzie rozciagajg sig pasma gor Antylibanu, Dzabal an-Nusajrija oraz Dzabal ad-Duruz. Kolejnym
okreslonym obszarem jest Ptaskowyz Centralny, zlokalizowany w srodkowej czgsci kraju. Ostatnig
przewazajacq w krajobrazie kraing jest Pustynia Syryjska o powierzchni ponad 100 km2. Kraj zlo-
kalizowany jest w strefie klimatu podzwrotnikowego, jednak charakteryzuje sig dos¢ tagodng jego
odmiana, wzbogacang duzg iloscig opadow (https://pl.wikipedia.org/wiki/Geografia_Syrii). Dane
demograficze takie jak liczbe ludnosci, pochodzenie i wyznanie trudno jest okreslic precyzyjnie, ze
wzgledu na trwajgca wojne oraz wzmozong migracje. Weigz zaktada sie, ze wigkszosc (90%) osob
mieszkajacych w tym kraju to Arabowie wyznajacy islam. Jak twierdzi Kruczek przed wojng wyrdz-
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niano takze duze spotecznosci Kurdow, Ormian czy Turkow, a pod wzgledem wyznaniowym okoto
10% stanowili chrzescijanie, w przewazajacej czesci o charakterystyce obrzadku wschodniego.

TURYSTYKA W SYRII PRZED WOINA DOMOWA

Paristwo spotkania wielu kultur, otwarte na odwiedzajacych, wywotujgce pozytywne emocje i in-
trygujace. Orientalne bazary petne przypraw, relaks w tradycyjnych tazniach, podroze na grzbiecie
wielbtada, zabytki i ruiny, a do tego stosunkowo niskie ceny. Wszystko to jak twierdzi Stepniak
(2013) sktada sig na przedwojenny obraz Syrii, kraju odwiedzanego i docenianego przez turystow.
Ogromng zaleta Syrii byt jej kulturowy dorobek, zachowane miasta Sredniowieczne, antyczne
i prehistoryczne obfitowaty w zabytki roznych kultur i religii. Miejscowosci o bogatej historii, usy-
tuowane przez stulecia na styku wielu kultur (muzutmanskiej, chrzescijanskiej i zydowskiej), byty
do tej pory wizytéwka tego kraju (Kurek, 2012). Pierwsze zapiski o tym terytorium w kontek-
scie panstwa wywodza sie z 2500 - 2400 roku p.n.e. Od tego czasu tereny te znajdowaty sig
m.in. w zasiegu Mezopotamii, Hetytdw, Persji, prowingji rzymskiej, a nastepnie Imperium Osmari-
skiego. Powyzsze kultury wywarty ogromny wptyw na charakter Syrii, ktéry umacniaty obiekty
pozostate z zamierzchtych czasow. Historyczne pozostatosci, obok sradziemnomorskiego wybrze-
7a, sprawity ze obszar Syrii ciekawit turystow (https://zapytaj.onet.pl/encyklopedia/77787,,,sy-
ria,haslo.html). Aspektem, ktdry potegowat pozytywny wizerunek kraju byt wzgledny spokaj,
panujacy pomimo koegzystencii kilku kultur i religii obok siebie. W swoim wywiadzie Russak
(2015) podkresla fakt, ze kosciét sasiadowat z meczetem, dzwony wtdrowaty muezzinowi, a mimo
to mieszkaricy i turysci czuli sig bezpiecznie. Przed wojng turystyka kumulowata sie zatem w hi-
storycznych osrodkach oraz na wybrzezu. Wedtug Kurka (2012) nadmorskie miejscowosci tury-
styczne takie jak Latakia (miejscowosc z najwigkszym morskim portem) oraz Tartus byty przede
wszystkim baza dla wewngtrznej turystyki wypoczynkowej. Kruczek (1997) zauwaza ze wybrzeie
alawickie to tez miejsce znanych wykopalisk fenickich w Ugarit i Amrit. Dodatkowo turysci zmie-
rzali na potudnie w strong masywow gérskich Dzabal as-Nusajrija, ktore stanowig swoistg pamigt-
ke po wojnach krzyzowych. Zlokalizowane w tych rejonach twierdze Krak des Chevaliers , Margat i
Saone, przypominaty o dawnych politycznych problemach kraju. Stolicg i duzym osrodkiem miej-
skim jest Damaszek, uwazany za jedno z najstarszych miast swiata. Wykopaliska w tym miejscu
dowiodty, ze ten teren byt zamieszkiwany juz 8000 lat p.n.e. Mark Twain mawiat ,wybierz dowolny
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okres przesztosci, a Damaszek i tak juz istniat”. Za szczegdlne obiekty w tym miescie uznawato
sie m.in. meczet Umajjdow z VIII w. (przebudowany z bazyliki, w ktdrej ma nadal spoczywac gtowa
sw. Jana Chrzciciela), tancuch sredniowiecznych murdw, mauzoleum Saladyna, tradycyjny bazar
al-Hamidijja (arabski bazar), czy patac Azim (http://www.spakowanawalizka.pl/www/wyprawy/
damaszek-syria-najstarsze-miasto-swiata/). Pozostate wigksze miasta stanowigce obowigzkowy
punkt dwczesnej turystyki to Aleppo (Halab), Hama i Homs. Starozytna cze$¢ Aleppo z centralng
cytadelg Kalat Halab zostata dotaczona w 1986 roku do listy UNESCO. W swoim wywiadzie Kata-
rzyna Olejarczyk (2014) zaznacza ze Aleppo to jednoczesnie najwigksze miasto w Syrii, w ktorym
od wiekow spotykaty sie gtéwne drogi handlowe m.in. Jedwabny Szlak. Swojg pozycje osiagneto ze
wzgledu na dogodne potozenie pomiedzy starozytna Mezopotamia, a Morzem Srddziemnym. Miasto
znane jest przede wszystkim z architektury islamistycznej (meczety, madrasy i karawanseraje).
Z Aleppo sasiaduja ,martwe miasta”, czyli stare bizantyjskie osrodki kultury (m.in. Qal’at Sim'an,
Hass, Serdijilla, Bara, Baouda, Khirbet). Te tereny obejmujace ponad 40 miejscowosci w 2011 roku
zostaty dotgczone do listy UNESCO (https://pl.wikipedia.org/wiki/Martwe_miasta). Gospodarczo
istotnym osrodkiem zlokalizowanym w sasiedztwie granicy z Libanem jest Homs, miasto taczace
akcenty nowoczesnosci z zachowanym $wiadectwem kulturowym. W okresie Il wojny Swiatowe
byta to takze baza dla polskiej Brygady Strzeleckie;.

Srodkowa czesé kraju, ze wzgledu na pustynne warunki jest mniej przystepna jednak do wojny
kryta w sobie jedng z gtdwnych atrakcji kraju, pozostatosci starozytnej Palmiry. Byty to ruiny
miasta z Il w n.e. podlegtego krolowej Zenobii, ktdra objeta swojg wtadza pokazny obszar az po
egipskie granice. Pozostatosci olbrzymich Swigtyn, grobowych wiez oraz przeréznych umocnien
obronnych wywotywaty takie wrazenie, ze miejsce to zaczeto okreslac syryjskim Akropolem. Do-
datkowg atrakcja byfa niewielka osada, otoczona malowniczymi gajami daktylowcow, stanowigca
przystanek dla Beduindw i ich wielbtaddw (Kruczek, 1997). Wedtug opinii turystéw i podroznikéw
przedwojenna Syria zachwycata nie tylko bogatym dziedzictwem, ale takze niezwyktg goscinnoscia
Syryjczykow. Zgodnie z Rapacz (2011) zaktada sie, ze stosunek mieszkaricéw do turystow jest
jednym z kluczowych czynnikdw atrakeyjnosci.
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PRZYCZYNY | PRZEBIEG WOJNY DOMOWEJ

Bieda, bezrobocie, ograniczone prawa cztowieka, nepotyzm, dyktatura, nieporozumienia na tle et-
nicznym i religijnym. To skutki stanu wyjgtkowego, obowigzujgcego w Syrii nieprzerwanie od 1963
roku. Znacznie ograniczyt on prawa zagwarantowane w konstytuciji. Od tego czasu rzadzaca partia
Baas mogta sprawowac niemal absolutng wtadze, podejmowac dowolne decyzje, wybierac rzadza-
cych bez konsultacji ze spoteczenstwem. To sprawito, ze obywatele Syrii od poczatku 2011 roku
protestowali. Pierwsze oficjalne demonstracje okreslone ,.Dniem Gniewu” zorganizowano 15 mar-
ca, przy pomocy portali spotecznosciowych (https://pl.wikipedia.org/wiki/Przebieg_wojny_domo-
wej_w_Syrii). Syryjczycy osmieleni sukcesami kontestacji w innych krajach, objgtych tzw. Arabskg
Wiosna, sprzeciwili sig bezwzglednym rzadom i stanowi wyjatkowemu. Panujacy dyktator Baszar
al-Asad odrzucit jednak zadania spoteczenstwa, wydat takze rozkazy o zbrojnym poskromieniu
buntowniczych obywateli. Protesty wzmozono ze wzgledu na informacje o brutalnym potraktowa-
niu nastolatkéw, ktdrzy na scianach szkoty wypisali antyrzadowe slogany. Pokojowe przemarsze
szybko zmienity sig w bojowy ruch antyrzadowy (Tomaszkiewicz, 2016). Prezydent znidst stan
wyjatkowy, mimo to nadal krwawo ttumit przeciwnikdw. Juz w pierwszych walkach zginety setki
obywateli, w miastach odcinano wode i elektrycznos¢, armia konfiskowata takze zywnos¢. Walki
pomiedzy armig Baszara a rebeliantami zostaty wstrzymane na skutek naciskdw ONZ. Z dniem
8 kwietnia 2012 roku przyjeto plan pokoju stworzony przez Kofiego Annana, zmierzajacy do polu-
bownego rozwigzania sporu. Teoretyczny rozejm nie zostat jednak uszanowany przez zadng ze stron.
Dowodem na to byt dokonany 25 maja 2012 roku mord na cywilach, okreslony jako masakra w Huli
(https://pl.wikipedia.org/wiki/Wojna_domowa_w_Syrii). Zardwno rebelianci (w wigkszosci sunnici,
stanowigcy okoto 70% spoteczenstwa), jak i wojska rzadowe, dokonali w nastgpnych miesigcach
wielu krwawych atakow i gwattow, takze na ludnosci cywilnej. Jak podaje Wilk walki skupiaty sig
wokot zachodniej, zurbanizowanej czesci kraju. Przedmiescia Damaszku, Homs, Hama, Aleppo i
|dlib to gtowne osrodki miejskie objete konfliktem. Dodatkowo zaostrzone protesty trwaty na ob-
szarach wiejskich i w mnigjszych miejscowosciach zamieszkiwanych przez sunnitow lub alawitow.
Przetomem w waojnie byto uzycie przez armie al-Asada, broni chemicznej w Ghucie 13 wrzesnia
2013 roku. Ten nieludzki atak sprawit, ze w konflikt zaangazowata sie arena migdzynarodowa pod
komenda USA. Konflikt z wojny domowej przerodzit sie w wojng migdzynarodowg, w ktdrej karty
rozdajg Swiatowe mocarstwa tj. Stany Zjednoczone, Chiny i Rosja. Zatem mozna przypuszczac, ze
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Syria stata sig swoistym polem gry, a nie samym graczem. Ostabione panistwo byto tatwym celem
takze dla fundamentalistéw religijnych. Panstwo Islamskie wykorzystato tg stabosc i zaostrzyto
konflikt w Syrii, wypowiadajac wojne wszystkim stronom. Dzihadysci stali sig tez przykrywkg dla
kolejnych atakéw i bombardowan, majacych na celu tzw. likwidacje terrorystow, tym mianem
prezydent Syrii okresla bowiem takze grupy opozycjonistow. Jak twierdzi Gorzynski (2016), w
starciu z rebeliantami oraz ISIS dyktatora wspiera Rosja, Iran, Chiny, a takze szyicki Hezbollach.
Po przeciwnej stronie stojg rebelianckie ugrupowania liczone w setkach, walczace przeciw rezi-
mowi i dzihadystom. Do najwazniejszych zalicza sig Syryjska Koalicjg Narodowa, Syryjska Rade
Dowddztwa Rewolucyjnego i Wolng Armig Syrii. Wrogo nastawione przeciwko rzadowi al-Asada s3
Stany Zjednoczone, |zrael, Francja, Wielka Brytania oraz panstwa Zatoki Perskiej. Jednak wspar-
cie ze strony tych krajow ogranicza sie w wigkszosci do pomocy finansowej. Gtéwnym celem in-
gerencji w ten konflikt jest bowiem ostabienie Iranu i zniwelowanie znaczenia Rosji na Bliskim
Wschodzie. Od poczatku strong rebeliantéw popieraja Kurdowie, czyli najwigkszy nardd $wiata,
ktdry nie posiada swojego panstwa. Jest to lud zamieszkujacy pdtnocne kresy Syrii, Turcje, Irak
i Iran co sprawia, Ze jego obecna sytuacja jest bardzo niestabilna. Przeciwstawiajac sie rezimowi
i bojownikom Panstwa Islamskiego, stanowig jedng z gtéwnych stron konfliktu, reprezentowang
nrzez milicje kurdyjska pod nazwg Powszechne Jednostki Ochrony YPG. Jednoczesnie walczg tez
z wtadzami na terenie Turcji, dazac do odzyskania swoich dawnych terendw.

Mingto siedem lat od rozpoczecia wojny, od tego czasu doszto do wielu star¢, masakr, atakow na
ludnos¢ cywilng, takze przy uzyciu broni chemicznej. Zaktada sig, ze w tym czasie zgingto nawet
not miliona osdb, a ogromna fala uchodzcow zalata sasiednie panstwa i Europe. Syria upadta, okoto
5 miliondw obywateli opuscito kraj, ponad drugie tyle zmienito miejsce zamieszkania lub znalazto
sie w obozach. Gospodarka tego panstwa jest w ruinie, podobnie jak duza czes¢ zabudowy. Jak
twierdzi Tezos (2017) kryzys zwigzany z sytuacjg w Syrii oceniany jest jako drugi najwiekszy po
Il wojnie Swiatowej.

TURYSTYKA W OBECNEJ SYRII

Wojna niesie ze sobg wielkie straty, zardwno w ludziach jak i szkody materialne. Zniszczone zostajg
nie tylko domy i majatki, ale takze historyczna spuscizna kraju, czgsto silnie warunkujaca poczucie
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przynaleznosci narodu, utozsamiana ze wspalng przesztoscia stanowigca podstawe dla wspélnoty.
Takie zabytkowe miejsca Syrii prezentujace wyjatkowa przesztosc kraju padty ofiarg wojny domo-
wej. Utrata niezwyktych budowli i zabytkéw, w tym wielu znajdujacych sig na liscie Swiatowego
dziedzictwa UNESCO, ma wymiar wrecz Swiatowy. Nie ma juz mozliwosci na eksploracje wigkszosci
miejsc wymienianych w przedwojennych przewodnikach jako gtéwne atrakcje, czesc jest komplet-
nie zrujnowana, pozostate mocno uszkodzone.

lkona stolicy, meczet Umajjadéw stat sie polem walk i taki obraz przypomina. Jeden z charaktery-
stycznych minaretdw rungt, wigkszos¢ pomieszczen jest zasypana gruzem. W Aleppo zniszczono
ponad 22 obiekty zaliczone do Swiatowego dziedzictwa, okoto 50 kolejnych jest trwale uszkodzo-
nych. Orientalny bazar, stanowigcy centrum zycia i handlu zostat zniszczony, a nastepnie spalony
razem ze znajdujgcymi sie wewnatrz sklepikami (https://pl.globalvoices.org/2017/12/miszczo-
nedziedzictwo-w-syrii/). Takze charakterystyczna Sredniowieczna cytadela i wielki meczet Umaj-
jadow, z 1000 letnim minaretem, zostaty ostrzelane przez rezim podczas bitwy o miasto. Podobny
los spotkat rzymski teatr z Il wieku, potozony w poblizu miasta Bosra, meczet Omari w miescie
Dara, czy meczet Khalid ibn al-Walid w Homs. Tak zwany ,zamek krélw” uznawany za jeden
z gtéwnych zamkow Sredniowiecznych na Swiecie zostat ostrzelany i w znacznej czesci zrujnowany.
Olejarczyk (2014) zauwaza ze takze dziatalnosc ISIS odbita sig na Swiatowym dziedzictwie, odkad
w 2015 starozytna Palmira zostata przejeta przez bojownikow nie oszczedzano jej wyrafinowa-
nych zabudowan, $wiatyri i tukéw. A to tylko czes¢ historii, ktdra znikneta bezpowrotnie w wyniku
1 letniej wojny.

Wydawac by sie mogto, ze ludzie uciekajg od pola bitwy, ze starajg sie by¢ jak najdalej terendw
objetych wojng. Naprzeciw tym postulatom wychodzi nurt turystyki okreslanej przez Barwicka
(2018) jako wojenna, czyli podrdze do miejsc objetych wojng. Wyjazd dla kilkuosobowej grupy,
prowadzony przez lokalnego przewodnika, nadzorowany przez opiekuna z biura, opiewajacy na duze
kwoty i jeszcze wigksze ryzyko. Tak w skrdcie mozna opisac standardowa organizowang wycieczke
na tereny konfliktu zbrojnego. W 2015 roku wiele emocji wzbudzita informacja o rosyjskiej firmie
Megopolis Kurort, ktdra jak podaje Morris (2015) pod znakiem firmowym ,As-sad Tour” (cisle na-
wigzujac do rezimu al-Assada), zamierzata organizowac kilkudniowe wyjazdy na front w Syrii. Or-
ganizator Anatoly Aronov zapewniat, ze znajdg sig chetni turysci, ktérych sam nazwat ,szalericami”.
Przekonywat takze o dobrych stosunkach miedzy Rosj a syryjskim ministerstwem turystyki, oraz
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zdolnosciach jezykowych syryjskich przewodnikow. Wyjazd na pig¢ dni, z przelotami, wyzywieniem,
opiekg pilotow i przewodnikéw miatby kosztowac okoto 6 tysiecy ztotych (Steward, 2015). ldea
ta zostata mocno skrytykowana przez migdzynarodowe Srodowisko turystyczne i wydaje sig, ze na
samym pomysle stangto. Informacje dostepne na stronie internetowej biura wskazuja, ze ogranicza
swoje ustugi do turystyki uzdrowiskowej (http://www.megapolis-kurort.ru/). Co ciekawe, w 2016
roku pojawity sig nowe wiadomosci dotyczgce tego samego touroperatora, ktdry miat rzekomo
wprowadzi¢ wyjazdy do Szwajcarii, realizowane pod hastem ,turystyka Smierci”, podejmowane
w celu dokonania eutanazji. Pomimo pewnych watpliwosci co do rzetelnosci internetowych newséw
okazuje sig, ze turystyka wojenna od wielu lat funkcjonuje migdzy innymi na granicy syryjskiej.
Wedtug Whingham’a (2015) miedzy innymi emerytowany putkownik armii Izraela, Kobi Marom,
w ramach dorabiania na emeryturze dostarcza turystdw, ktdrzy chca zobaczy¢ ,wybuchowe przed-
stawienie”, na Wzgdrza Golan przy granicy izraelskosyryjskiej. Naturalny punkt widokowy, zestaw
lornetek oraz potozenie w pewnej odlegtosci od frontu sprawia, ze turysci wydajg sie pozornie
bezpieczni. Moga robi¢ zdjecia i spokojnie wyczekiwaé wzmozonej akcji. Marom podkresla, ze
jego klienci chcg na wtasne oczy zobaczy¢ to, o czym mowi sie w telewizji, chcg zrobi¢ ,bombo-
we” zdjecie, wrdci¢ do domu i pochwali¢ sie znajomym. Przyjezdni z nieskrywanym entuzjazmem
wyczekujg rozpoczecia akcji lub tez komunikatu, ze sg obserwowani np. przez oddziat al-kaidy.
Tego typu turystyke wedtug Komsty (2013) mozna uzna¢ za jedng ze skrajnych form tzw. dark
tourism, czyli podrdzy w miejsca tragedii, Smierci i innych przejawdw ludzkiego cierpienia. Najbar-
dziej istotny wydaje sie jednak rozwoj tego typu wyjazdow z turystyki niszowej do duzego trendu
i komercjalizacji. Dowodem tego jest istnienie na rynku takich firm jak War Zone Tours, ktdra oferu-
je wyjazdy do Iraku, Bejrutu, Afryki czy Meksyku (http://www.warzonetours.com/). W artykule Do-
mostawskiego (2014) dla portalu polityka.pl umieszczono cytat pochodzacy ze strony tej agencii,
ktdra nastepujaco ttumaczy swoja misje ,Mimo pozornie niepoprawnej politycznie nazwy Podrdze
do Stref Wojennych oferujg zaskakujaco poprawne politycznie doswiadczenie. Naszym celem jest
nokazanie ci, co naprawde dzieje sig w miejscach, ktdre wezesniej widziates w telewizji i w prasie.
Ograniczajac sie jedynie do informacii, ktdre Srodki przekazu uznaty za ciekawe dla nas, tracimy
bogate doSwiadczenie poznawania krajow, kultur, a co najwazniejsze - ludzi dotknietych szeroko
komentowanymi wydarzeniami”. Podobng oferte prezentujg juz biura na catym Swiecie, brytyjski
Hinterline Travel oferuje wyjazdy do Iraku, Pakistanu czy Afganistanu, ktdrych celem ma by¢ po-
znanie kultury i odwiedzenie najwigkszych zabytkdw. Jednak wszystkie wymienione wyzej panstwa
nieustannie zajmuja najwyzsze pozycje w rankingach najniebezpieczniejszych miejsc $wiata. Jaku-
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bowska (2013) uwaza, ze w takie tereny wybierajg sig zazwyczaj zotnierze, korespondenci wojenni
lub dziennikarze, ubrani w kamizelki, specjalnie przygotowani i przeszkoleni. Turysci, ktdrzy udaja
sie w takie miejsca postepujg wrecz odwrotnie, nie nosza kamizelek, nie przechodzg szkolen, czesto
nawet nie sg Swiadomi ryzyka, a touroperator nie zawsze zapewnia ubezpieczenie. Wydaje sie, ze
tacy turysci nie podrozujg tylko w poszukiwaniu przygody czy w celu poznawczym, szukaja tez
niebezpieczenstwa i przystowiowego ,guza”.

Turystyka wojenna to nie jedyna gataz turystyki, ktora rozwija sig aktualnie w Syrii. W 2016 roku
w sieci pojawit sie atrakcyjny spot promujacy turystyke wypoczynkowq na syryjskim wybrzezu.
Ministerstwo turystyki pod hastem ,Syria zawsze pigkna” chce oczyscic z gruzéw wojny dziat go-
spodarki, ktdry stanowit przed wojng ok. 14 % PKB. Miejscowos¢ widoczna na filmie to Tartus, czyli
nadmorski kurort opanowany przez rzgdowe sity. Piaszczyste wybrzeze, palmy, turkusowe morze
i turysci wypoczywajacy w cieniu parasoli, na hotelowych lezakach. Wizerunek kraju zaprezentowa-
ny w spocie nie ma nic wspdlnego z toczgca sie od 7 lat wojng domowa. Ludzie bawig sie, zazywaja
kapieli i odpoczywaja, nie zwazajac na niedawne bombardowania miasta (do ktorych przyznato sie
Paristwo Islamskie), czy rosyjskg baze w porcie Tartus. Pominigty zostat takze istotny fakt, ze sto
kilometréw dalej znajduje sig Homs, jedno z najbardziej zniszczonych w trakcie wojny miast, w kto-
rym syryjska armia zaatakowata ludnosc cywilng uzywajac napalmu (Rostowska, 2016). Niestety
film ten mimowolnie przedstawia takze, jak niewiele z przedwojennej turystycznej atrakcyjnosci
pozostato w tym panistwie. Syria jest w stanie zaoferowac turystom tylko morze i plaze, poniewaz
reszta wielkiego Swiatowego dziedzictwa ,polegta” na wojnie. Niedtugo po opublikowaniu klipu
w sieci pojawit sie kolejny spot stworzony przez The Huffington Post, ktary taczyt basniowe wybrze-
ze Syrii z obrazami i hastami w temacie toczacej sie wojny. Mozna by sie pokusic o stwierdzenie, ze
wtasnie wojna jest aktualnie kwintesencjg turystyki w tym kraju.

W 2018 roku mowi sig o zakoriczeniu wojny, poniewaz armia rezimu al-Asada z rosyjskim wspar-
ciem przejeta wtadze nad zdecydowang wiekszoscig terytorium kraju. Sadnal (2018) zwraca
uwage miedzy innymi na fakt, ze we wrzesniu zesztego roku wojsko zajeto miasto Idib. To tereny
oblegane do tej pory przez rebeliantow wyjatkowe, poniewaz to tam cztery tysiace lat wczesniej
powstawato pierwsze panstwo syryjskie, Ebla. Dzihadysci pozostajg jeszcze w niewielu punktach,
nie stanowigc wedtug wtadz wigkszego zagrozenia. Stopniowo takze uchodzey wracajg do kra-
ju, wtadze Libanu podaty, ze okoto 80 tys. oséb wrdcito na teren ojczyzny (https://www.rp.pl/
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Wojna-w-Syrii/181109904-Liban-Uchodzcy-z-Syrii-wracaja-do-ojczyzny.html). W pazdzierniku
otwarte zostato takze Muzeum Starozytnosci w Damaszku. Syryjski minister turystyki okreslit to
wydarzenie jako dowdd na to, ze wojna nie pogrzebie Syrii i dziedzictwa tego kraju. Pomimo tych
zmian zaréwno turystyka wojenna jak i wypoczynkowa stwarzajg ogromne niebezpieczenstwo dla
jej uczestnikéw, poniewaz sytuacja w kraju tylko formalnie jest stabilna. Ministerstwo spraw za-
granicznych stanowczo odradza podroz do tego kraju uznajac jego status za niestabilny, na portalu
www.polakzagranica.msz.gov.pl widnieja takze ostrzezenia o mozliwosci uprowadzenia dla okupu,
utraty zdrowia lub zycia.

ZAKONCZENIE

Na zakorczenie warto wrdci¢ do pierwszej refleksji na temat etycznych granic funkcjonujacych
w turystyce, ktdre w wypadku Syrii zostaty przystonigte przez konflikt zbrojny. Z jednej strony
ging ludzie walczacy o podstawowe prawa, swoje rodziny i domy, a z drugiej w to samo miejsce
przyjezdzajg turysci motywowani przez media, wyruszajg w poszukiwaniu adrenaliny i przygladaja
sie tym zmaganiom. Jednoczesnie syryjski rzad zaprasza na wakacije, podczas gdy obok wybuchaja
bomby, trwajg zamieszki i atakujg dzihadysci. Wyglada na to, ze turystyka za wszelka ceng stara
sig przenikngc w kazdy zakatek Swiata, tamigc wszelkie bariery, za nic majac poczucie moralnosci i
przyzwoitosci. W obecng sytuacije Syrii wpisujg sig stowa Stanistawa Lema ,Wojna jest najgorszym
sposobem gromadzenia wiedzy o obcej kulturze”. Caty Swiat ze wzgledu na krwawa wojne, fale
emigrantow, terroryzm i zawitos¢ konfliktu, stworzyt pewien stereatypowy, negatywny obraz Syrii,
jej obywateli i ich kultury.
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SUMMARY

By definition, tourism is full of dissimilarities, some aspects are more controversial than the others
and create space for the discussion. This text analyzes the impact of the civil war in Syria on the
fourism of this country, taking up the topic of millitary tourism. The article compares the picture of
Syria before the war, as an attractive country with traditions, opulent in objects of cultural herita-
ge, with the current image of a failed state, destroyed by an internal dispute. Particular attention
was paid to forms of tourism, which were created in Syria during the conflict. Due to the current
character of the dispute, presented analysis is based primarily on popular knowledge.

Translated by Paulina Walat
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PROFIL WSPOLCZESNEGO TURYSTY W PARKU
NARODOWYM GOR STOtOWYCH - NA PODSTAWIE
BADAN SONDAZOWYCH Z LAT 2015 - 2018

STRESZCZENIE

Park Narodowy Gdr Stofowyeh jest jednym z najcenniejszyeh przyroaniczo obszardw Dolnego §/q-
Ska. Z tego wzgledu, w ostatnich latach zauwazalny jest wyrazny wzrost liczby turystow odwie-
dzajgcych ten obszar. Celem ninigjszego rozdziatu jest scharakteryzowanie turystdw odwiedzajg-
cyeh ten prawnie chroniony obszar, ze szczegdlnym uwzglednieniem tendencyi i zmian jakie mozna
zaobserwowac w latach 2015 - 2018. Dane wykorzystane w pracy pozyskano metodg sondazu
diagnostycznego, przy wykorzystaniu formularza wywiadu kwestionariuszowego, zawierajacego
pytania dotyczgce kwestii organizacyi pobytu. Analizie poddano 2470 wynikdw ankiet. Gory Sto-
fowe odwiedzane sg przede wszystkim w celach wypoczynkowych. Duze znaczenie dla turystiw
majg walory przyrody nieoZywionej, stanowigee o atrakcyjnosci tego obszaru. W ostatnich latach
Zauwazono szezegolny wzrost turystow weekendowych, a takze coraz czestsze przyjazdy poza mie-
sigeami letnimi,
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WPROWADZENIE

Pofozony na obszarze Sudetéw Srodkowych Park Narodowy Gér Stotowych utworzony zostat
w 1993 roku. Wsrad najwazniejszych celow funkcjonowania parku wskazuje sie obecnie ochrong
ekosystemdw, ochrong walordw krajobrazowych, edukacje przyrodnicza, udostgpnianie obszaru
parku narodowego w sposdb zgodny z ideg ochrony przyrody oraz ochrong dziedzictwa kulturo-
wego Gor Stotowych. Nagromadzenie zrdznicowanych walorow turystycznych na danym obsza-
rze wptywa na jego atrakeyjnosé turystyczng. Z tego wzgledu, popularnosé odwiedzania parkéw
narodowych nie maleje, a w wielu przypadkach, w tym zwtaszcza w tego typu formach ochrony
przyrody na obszarach gorskich, wzrasta. W przypadku badanego obszaru wartosc ta zmieniata
sig dotychczas o ok. 4% w ciagu roku (Rogowski, Matek 2016). Wtasciwa identyfikacja oczekiwari
i preferencii turystow przyczynic sig moze do lepszego zarzgdzania ruchem turystycznym na danym
obszarze. Ma to szczegdlne znaczenie wtasnie dla aktywnosci podejmowanych na terenach prawnie
chronionych ze wzgledu na konfliktogenne skutki turystyki. Poznanie zachowar turystow pozwala
wypracowac sposdb dziatania umozliwiajacy jednoczesng realizacje zadari ochronnych jak i eduka-
cyjnych, zwigzanych z udostepnianiem walordw parku.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie charakterystyki turystow odwiedzajacych Park
Narodowy Gor Stotowych w latach 2015-2018. W rozdziale pordwnano odpowiedzi udzielone przez
turystow, ktore dotyczyty szeroko rozumianego sposobu organizacii pobytu na badanym obszarze.
Za kluczowe uznano zestawienie wynikdw badan dotyczacych czynnikéw motywujacych do podrd-
zowania w Gory Stotowe (pull factors). Sposdb organizacii wyjazdu opisany zostat poprzez analize
dtugosci pobytu, wybieranej bazy noclegowej oraz odwiedzanych obiektow.

Realizacja wyzej wymienionych celdw mozliwa byta dzigki zastosowaniu narzedzia badawczego -
kwestionariusza ankiety. Sktadat sie on z 15 pytan dotyczacych preferencii turystow, m.in. w zakre-
sie sposobu dotarcia w region turystyczny oraz do parku narodowego, gtéwnych i drugorzednych
celow przyjazdu, wybieranej bazy noclegowej, gastronomicznej i informacyjnej oraz indywidualne]
oceny wskazanych obiektow infrastruktury i zagospodarowania turystycznego. Wywiad kwestio-
nariuszowy przeprowadzono metodg PAPI w miejscach bedacych najchetniej odwiedzanymi przez
turystow, tj. w schronisku PTTK ,Na Szczelificu” oraz w Btednych Skatach.
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Badania przeprowadzone zostaty przez cztonkéw Studenckiego Kota Naukowego Geografow im.
Stanistawa Pawtowskiego, dziatajacego na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.
Stanowity one czes¢ projektu realizowanego we wspotpracy z Parkiem Narodowym Gor Stotowych,
pn. ,Monitoringowy system obserwacji ruchu turystycznego”, wspieranego finansowo ze Srodkéw
Funduszu Lesnego Lasow Paristwowych.

PRZEGLAD LITERATURY

Badania ruchu turystycznego na obszarze gorskich parkéw narodowych w Polsce s3 tematem
czesto podejmowanym w literaturze przedmiotu. Na potrzebe prowadzenia monitoringu ruchu tu-
rystycznego zwraca uwage szereg badaczy podejmujacych tg tematyke, m.in. Adamski (2014),
Spychata, Graja-Zwolinska (2014), Prdszynska-Bordas, Markiewicz (2011), Partyka (2010),
Rogowski, Matek (2016), Wasik (2017), Zyto, Rogowski (2018). Prablematyka ta pozostaje weia?
aktualna, gdyz zbierane dane umozliwiajg nie tylko analize obecnej sytuacii, lecz réwniez jej poréw-
nanie wzgledem wezesniejszych, analogicznych badan. Dodatkowo, mozliwe jest réwniez wychwy-
tywanie trendéw w ujeciu wieloletnim oraz prognozowanie na tej podstawie zmian w przysztosci.
Park Narodowy Gdr Stotowych jest czwartg atrakcjg flagowa wojewddztwa dolnoslaskiego, po sta-
rym miescie we Wroctawiu, Panoramie Ractawickiej i Karkonoszach (Kruczek 2017). Swiadczy to
0 duzym potencjale tego miejsca, ktdry jednak wcigz pozostaje przez wielu nieodkryty. Ma to swoje
odzwierciedlenia w zestawieniu topowych atrakcji turystycznych, w ktérym Gory Stotowe sig nie
nalazty. Do najwazniejszych opracowan dotyczacych monitoringu ruchu turystycznego na obsza-
rze Gér Stotowych zaliczy¢ nalezy badania prowadzone i opisane przez Prdszynska-Bordas (2008,
2009, 2013, 2014), Rogowskiego, Matka (2016), Rogowskiego (2017a, 2017b), Rogowskiego,
Zyto (2018). Paréwnanie wynikdw opracowanych przez Proszyriska-Bordas (2008) z rezultatem
badan przeprowadzonych prze studentéw w 2015 r. opublikowat Zyto i in. (2018).

Na uwage zastugujg rowniez wyniki badan ilosciowych uzyskane z wykorzystaniem rozlokowanych
w rdznych miejscach parku czujnikow piroelektrycznych, zliczajacych automatycznie turystow
(Rogowski 2017, 20184, 2018b). Zaprezentowane w dalszej czesci artykutu wyniki stanowig uzu-
pefnienie brakujgcych w ostatnich latach danych z zakresu charakterystyki ruchu turystycznego.
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WYNIKI BADAN

W celu scharakteryzowania turystow odwiedzajacych Park Narodowy Gor Stotowych analizie pod-
dano wybrane dane uzyskane w ramach ankietowych realizowanych w kazdej porze roku, od wiosny
2015 do jesieni 2018 roku. Ostatecznie uzyskano 2470 formularzy zwrotnych.

Pierwszym kryterium, wedtug ktdrego scharakteryzowano odwiedzajacych Park Narodowy Gér
Stotowych byt motywy ich podrézy, wptywajacy na charakter organizacji wyjazdu. Przyjeto, ze
najwazniejszy czynnik motywujacy respondentow do przybycia w badany obszar jest tozsamy
7 gtownym celem. Najwigcej badanych wskazato na wypoczynek (tab. 1). Zauwazalny jest procento-
wy wzrost wskazan tej odpowiedzi - od 51 do 64%. Daje to do zrozumienia, ze ankietowani pojmujg
wypoczynek bardzo szeroko - zalicza sie do niego zaréwno turystyka przyrodnicza, jak i kulturowa.

Tabela 1. Najczesciej wskazywane cele przyjazdu turystow w Gory Stotowe w latach 2015-2018.

2015 2016 2017 2018
Wypoczynek 51% 59% 64% 64%
Leczenie/profilaktyka uzdrowiskowa 2% 3% 3% 2%
Poznanie i podziwianie przyrody nigozywionej 31% 21% 19% 21%
Poznanie i podziwianie przyrody ozywione] 3% 2% 2% 3%
Uczestnictwo w ofercie wydarzen kulturalnych 2% 2% 1% 1%
Uprawianie turystyki aktywnej i kwalifikowanej 6% 9% 8% 6%

Zrddto: Opracowanie wiasne.

Kolejnym czesto wskazywanym celem byto poznanie i podziwianie przyrody nieozywionej, co
wskazat 1 na pigciu respondentéw. Dowodzi to o $wiadomosci bogactwa waloréw przyrodniczych
odwiedzanego obszaru, na ktdre sktadajg sie przede wszystkim unikatowe i niezwykte formacje
skalne. Jako kolejny motyw wskazano uprawianie turystyki aktywnej i kwalifikowanej, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem catorocznej turystyki pieszej. W okresie letnim coraz wigkszg popularnoscia
cieszy sie turystyka rowerowa, a w sezonie zimowym narciarstwo hiegowe.
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Charakteryzujgc pobyt turystéw w Gorach Stotowych warto zwrdci¢ uwage na dtugosc pobytu.
Ponizszy wykres prezentuje jak w ostatnich 4 latach zmieniaty sie preferencje odwiedzajacych
odnosnie ilosci dni spedzonych w rejonie PNGS (rys. 1).

B 1 dzied
B 2-3di

4-7 dni
B 57 dni

Rysunek 1. Dtugosc pobytu turystéw w Gdrach Stotowych w latach 2015-2018.
Zr6dto: Opracowanie wtasne.

W analizowanym okresie respondenci najczesciej decydowali sig na pobyt 4-7 dniowy, co zostato
wskazane kazdego roku przez najwigkszg grupe badanych (30-50%). Moze by¢ to spowodowane
duzg iloscig wyjazdow wakacyjnych, ktdre najczesciej trwaja okoto tygodnia, a takze efektywnym
wykorzystywaniem przez turystéw tzw. dtugich weekendow. W 2018 roku zauwazalna byta jednak
zmiana - wyjazdy 2-3 dniowe cieszyty sie wigksza popularnoscia niz pobyt powyzej 4 dni. Wynika
to z wigkszej liczby turystow odwiedzajacych PNGS podczas weekenddw, co potwierdzaja dane z
czujnikéw pyroelektrycznych: w roku 2017 byto to okoto 5,6 tysigca wejsc, a w 2018 - 8,8 tysig-
ca. W przypadku pobytow 1-dniowych odnotowano systematyczny wzrost liczby takich wyjazddw.
Decyduje o tym naptyw turystow z dolnoslaskich i wielkopolskich migjscowosci, ktdrych potozenie
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w bliskosci od obszaru recepcyjnego umozliwia jednodniowe pobyty w Sudetach. Duze znaczenie w
tym aspekcie ma polepszajaca sie z roku na rok infrastruktura drogowa, umozliwiajaca coraz szyb-
sze i bezpieczniejsze dotarcie do celu. Wcigz najmniejszg popularnoscig cieszq sie pobyty trwajace
powyzej 7 dni. Determinuje to ograniczona ilos¢ dni wolnych, ktdre turysci przeznaczajg na waka-
cje, wielkosc budzetu, jaki gotowi s poswigcic na tak dtugi pobyt oraz by¢ moze brak Swiadomosci
0 bogactwie oferty turystycznej regionu. Gory Stotowe cieszg sig najwiekszg popularnoscig wsrad
turystow w sezonie wiosennym oraz letnim, a w ostatnich latach zauwazalny jest przyrost odwie-
dzajacych jesienig i zima (rys. 2).
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Rysunek 2. Preferowany okres pobytu turystow w Gorach Stotowych w latach 2015-2018.
[r6dto: Opracowanie wtasne.
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Turys$ci zdecydowanie najczesciej odwiedzali park w porze letniej, w przypadku ktérej mozna jednak
zauwazy¢ stopniowy spadek udziatu w zestawieniu rocznym. Nie jest on spowodowany obnizeniem
popularnosci wyjazdow wakacyjnych lecz wzrostem liczby odwiedzin w innych porach roku. Wptyw
na to moze miec wigksza dostepnosc obiektow bazy noclegowej poza wysokim sezonem turystycz-
nym oraz che¢ doswiadczenia waloréw krajobrazowych w rdznych porach roku. Nie bez znaczenia
pozostaje tez mniejszy ruchu turystyczny jesienia i wezesng wiosna, ktory sam w sobie moze byc
zaleta. Wyrazny jest wzrost popularnosci pobytéw w okresach jesiennych oraz wiosennych, dzig-
ki czemu wydtuzony zostaje sezon turystyczny. Czy okaze sig to stata tendencja pokaza kolejne
lata, gdyz w ostatnim roku wynik ten spowodowany byt niezwykle sprzyjajaca pogoda. Najrzadziej
Gory Stotowe odwiedzane 3 zimg, jednak odnotowano wzrost przyjazdow w tej porze roku - z 5%
w roku 2015, do 17% w 2017. Tak niskie wyniki w tym okresie moga by¢ spowodowane ograniczo-
nym ruchem turystycznym, wynikajacym z okresowego zamykania tras turystycznych na Szczelin-
cu Wielkim i Btednych Skatach. Jednak w tym okresie przyjezdza coraz wigcej narciarzy biegowych.
W rejonie parku znajduje sie kilka miejscowosci wypoczynkowych oraz uzdrowiskowych, ciesza-
cych sig duzg popularnoscig wsrdd turystow, jako miejsce bazy noclegowej (rys. 3).
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Rysunek 3.  Preferencje turystow w zakresie wyboru bazy noclegowej w Gdrach Stotowych w latach 2015-2018.
[r6dto: Opracowanie wtasne.
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Niezmiennie, turysci najchetniej decyduja sie spedzic noc w Kudowie-Zdroju. Miejscowos¢ ta uzy-
skata odpowiednio w kolejnych latach: 28, 31, 34 i 37% wskazan. Zauwazalny jest takze wzrost
popularnosci Kartowa - od 11% (2015) do 18% w 2017 i 2018 roku, dogodnie potozonego przy
wielu szlakach turystycznych. Na podobnym poziomie utrzymuje sie w ostatnich latach popu-
larnos¢ Dusznik-Zdroju, co moze Swiadczy¢ o cyklicznym powrocie turystow w to miejsce. Taka
sama sytuacja ma miejsce we wsiach potozonych w bezposredniej granicy parku - Radkowie oraz
w Pasterce. Dostrzegalny jest rdwniez przyrost turystéw nocujacych w Polanicy-Zdréj - od 3%
w 2015 do 13% w 2018 roku.

Kolejng analizowang cechg byt preferowany typ obiektdw bazy noclegowej (rys. 4). Kazdego
roku najwigcej turystow wybierato nocleg w kwaterze prywatnej, na co wskazato od 22 do 36%
ankietowanych, ze zdecydowang ich przewagg w 2018 roku. Wzrasta réwniez popularnosc hoteli,
poniewaz ich standard jest adekwatny do ceny, a takze powstaje ich coraz wigcej w bliskiej okoli-
cy atrakcji. Kazdego roku nocleg w pensjonacie wybiera zblizona wielkoscig grupa respondentow.
W wiekszosci spowodowane jest to doskonatg i wygodng dla turystéw ofert, w ktdrg wehodzi noc-
leg ze $niadaniem lub nocleg z dwoma positkami. Rozwinigta liczba pensjonatow w uzdrowiskach
Ziemi Ktodzkiej jest uwarunkowana historycznie; za czasow pruskich wybudowano duzo willi, ktre
pozostaty i s3 wykorzystywane turystycznie do dzis.
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Rysunek 4. Baza noclegowa - rodzaj obiektu
[rédto: Opracowanie wtasne.
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W przypadku udzielonych noclegéw najwigkszg zmiennos¢ w preferencjach mozna wskaza¢ dla
schronisk turystycznych. Nocleg tam jest niejednokrotnie traktowany jako atrakcja sama w sobie.
W latach 2015-2017 schronisko zyskiwato klientéw od 6% nocujgcych w roku 2015 do 21%
w 2017. W 2018 roku tendencja wzrostowa nie utrzymata sie, gdyz z oferty skorzystato jedy-
nie 10% respondentdw, co moze oznaczaé, ze zmienili oni miejsce swojego pobytu na zyskujgcy
popularnoscé hotel w przystepnej cenie. Pozostatymi miejscami noclegowymi, wybieranymi wsrad
pytanych byty: osrodek wypoczynkowy, pobyt u rodziny/znajomych, pole namiotowe oraz osrodek
uzdrowiskowy.

Wsrdd najczesciej odwiedzanych atrakeji turystycznych znajduja sie zaréwno te zwigzane z walo-
rami przyrodniczymi jak i kulturowymi. Zdecydowanie najwigksza popularnoscig cieszy sie Szcze-
liniec Wielki, odwiedzany prawie przez 3/4 respondentow, co jednoczesnie potwierdzajg dane
z czujnikow piroelektrycznych. Mozna stwierdzic, ze miejsce to jest najbardziej rozpoznawalnym
i tatwo dostgpnym miejscem dla turystéw dorostych jaki tych mtodszych, o czym Swiadczy tak wy-
soki procent ilosci turystéw na szlaku. Odrobine mniejszg, lecz rawnie chetnie odwiedzang atrakcjg
s9 Btedne Skaty. Ponad potowa respondentdw odwiedzita to miejsce w badanym okresie. Przyczyng
tak wysokiego zainteresowania moze by¢ mozliwos¢ zwiedzenia Szczelinca Wielkiego jak i Bted-
nych Skat jednego dnia. Wsrdd mniej popularnych miejsc, ktdre odwiedza mniej niz 20% turystéw
mnalazty sig: Kudowa Zdrdj, Wambierzyce, Skalane Grzyby, Zamek Ksigz, Duszniki-Zdrdj, Ktodzko,
Twierdza Ktodzka, Kaplica Czaszek w Czermnej, Kopalnia ztota w Ztotym Stoku i najmniej popularna
Polanica-Zdrgj (rys. 5).

89



Artur Zyto, Patrycja Greda, Katarzyna Mastalerz

W 2015 = 2016 = 2017 2018

Polanica-Zdrdj

Kopalnia Ztota w Ztotym Stoku
Kaplica Czaszek w Czermnej
Ktodzko, Twierdza Ktodzka
Duszniki-Zdrdj

1

Zamek Ksiaz

1

Skalne Grzyby

Wambierzyce

Kudowa Zdrgj

|

Btedne Skaty

L ___1_

Szezeliniec Wielki

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rysunek 5.  Atrakcje odwiedzane przez turystéw wypoczywajacych w Gdrach Stotowych w latach 2015-2018.
[rédto: Opracowanie wtasne.

Dane dotyczace pochodzenia turystow pomogty w dostrzezeniu zaleznosci pomiedzy wyjazdami
jednodniowymi a pochodzeniem turystéw z wojewddztwa dolnoslaskiego (tab. 2).

Tabela 2. Pochodzenie turystow.

wojewddztwo 2015 2016 2017 2018
dolnoslaskie 25% 17% 20% 20%
wielkopolskie 13% 12% 28% 22%
$laskie 13% 12% 8% 14%
todzkie 10% 1% 9% 6%
matopolskie 8% 8% 5% 8%
mazowieckie 1% 8% 1% 10%
opolskie 4% 1% 1% 3%
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pomorskie 4% 6% 3% 4%
lubuskie 3% 6% 5% 2%
kujawsko-pomorskie 3% 5% 3% 2%
zachodniopomorskie 3% 3% 3% 3%
Swigtokrzyskie 2% 2% 2% 1%
lubelskie 2% 2% 3% 3%
podkarpackie 2% 1% 3% 1%
warminsko-mazurskie 1% 1% 4% 1%
podlaskie 0% 0% 0% 1%

Zrédto: Opracowanie wtasne

Wyniki jednoznacznie wskazuja, ze w latach 2015-2018 najwigcej respondentdw (ok. 4) po-
chodzito z wojewddztwa dolnoslaskiego, na co wptywa mozliwosé szybkiego dojazdu do obsza-
ru recepcyjnego. Mozna zauwazy¢ pewng powtarzalnosc, jesli chodzi o kolejnos¢ procentowego
udziatu osdb przyjezdzajacych z danego wojewddztwa: zawsze najwigcej respondentdw pochodzito
z dolnoslaskiego, dalej wielkopolskiego, todzkiego, matopolskiego, mazowieckiego, opolskiego, po-
morskiego, lubuskiego, kujawsko-pomorskiego, zachodniopomorskiego. Dopiero od tego miejsca
w tabeli zaczynajq sie niewielkie dysproporcje wzgledem lat. Zauwazalny jest takze znaczny wzrost
liczby ankietowanych z wojewddztwa wielkopolskiego — w roku 2015 i 2016 wynosit on 12-13%,
aw 201712018 juz 22-28 %. Mozna to réwniez potaczy¢ z rozwojem infrastruktury drogowej,
a co za tym idzie, szybszym i bezpieczniejszym dojazdem w rejon Gér Stotowych.

ZAKONCZENIE

Przedstawienie wybranych wynikow badan ankietowych realizowanych wsrdd turystow odwie-
dzajacych Park Narodowy Gor Stotowych charakteryzuje osoby podrozujgce w ten obszar. Naj-
wazniejszym czynnikiem determinujacym ruch turystyczny w tg czes¢ Sudetéw jest niezmiennie
che¢ wypoczynku w atrakcyjnym krajobrazie. To wtasnie walory przyrody nigozywionej Stanowig o
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indywidualnosci fizyczno-geograficznej tego regionu. Wsrdd odwiedzajacych dominuje uprawianie
turystyki pieszej, ktéra daje mozliwos¢ poznania dobrze udostgpnionych atrakcji turystycznych.
W okresie ostatnich 4 lat nie odnotowano wzrostu liczby osob, ktdre bytyby przede wszystkim
zainteresowane turystykg aktywng czy geoturystykg na tym obszarze. Wskazuje to na koniecz-
nos¢ lepszej promocji tego typu mozliwosci, ktdre pozwola odkry¢ petny potencjat turystyczny Gor
Stotowych. Ma to szczegdlne znaczenie w zwigzku ze wcigz wzrastajacg liczbg odwiedzajacych,
7 ktorych rokrocznie okoto potowe stanowig osoby wypoczywajace w tym obszarze po raz pierwszy
w zyciu. Najwiecej turystéw spedza w gdrach 4-7 dni, decydujac sig przede wszystkim na nocleg
w kwaterze prywatnej. Ten typ bazy noclegowej nalezy do jednego z najbardziej rozpowszechnio-
nych i dostgpnych w rejonie. Swojg popularno$¢ zawdzigcza tez czgsto dogodnemu usytuowaniu
w spokojnym otoczeniu przyrody, bliskosci infrastruktury turystycznej oraz przystepnym cenom.
W ostatnich latach szczegalnie zauwazalna jest tendencja wzrostowa jesli chodzi o liczbe pobytéw
weekendowych i tych zwigzanych z tzw. dfugimi weekendami. Stwarza to mozliwos¢ zatrzyma-
nia turystéw ,na dtuzej”. Zainteresowani atrakcjami turystycznymi regionu mogq do niego chet-
nie wrdci¢ w czasie dtuzszych urlopow by lepiej poznac jego walory. W strukturze przyjazdow w
Gory Stotowe zauwazalna jest tendencja w zakresie procentowego udziatu 0séb przyjezdzajacych
7 poszczegolnych wojewddztw. Jest to cenny wskaznik ze wzgleddw marketingowych, gdyz moze
on wskazywac na obszary wymagajace wigkszych naktadéw w zakresie prowadzonych akcji pro-
mocyjno-informacyjnych. Malejacy udziat turystow odpoczywajacych w Gorach Stotowych latem
taczy sie ze wzrostem popularnosci tego obszaru w innych porach roku. Wynikac to moze z checi
uniknigcia ttoku na szlakach lub poznawania i podziwiania walordw przyrody nieozywionej w rdz-
nych warunkach klimatycznych. Na podstawie powyzszych danych, z uwzglednieniem wzrastajacej
liczby turystow nalezy stwierdzic, ze sezon turystyczny w Gorach Stotowych ulega wydtuzeniu,
co wptywa pozytywnie na rozwdj turystyki w regionie. Prowadzenie dalszych badan ankietowych
pozwoli uzyskac dane, ktdre w pordwnaniu z wczesniejszymi wynikami okreslg trendy zachodzace
w ruchu turystycznym na tym niezwykle atrakeyjnym obszarze wojewddztwa dolnoslaskiego.

Praca sfinansowana z Funduszu Lesnego w ramach projektu:
,Monitoringowy system obserwacji ruchu turystycznego

w Parku Narodowym Gér Stotowych - badanie preferencii
krajobrazowych”.
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SUMMARY

The Gdry Stotowe National Park is one of the most valuable natural areas of Lower Silesia. For this
reason, in recent years there has been a noticeable increase in the number of tourists visiting this
area. The aim of this article is to characterize tourists visiting this protected area, with particular
consideration of the trends and changes that can be observed in 2015-2018. Data used in the work
was obtained by a diagnostic survey using a questionnaire interview form containing questions
regarding the organization stay. 2470 survey results were analyzed. The Stotowe Mountains are
visited primarily for recreational purposes. The values of inanimate nature, which makes this area
attractive, are of great importance for tourists. In recent years, a special increase in weekend
tourists has been noticed, as well as more and more frequent arrivals outside summer months.

Translated by Artur Zyto
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CHARAKTERYSTYKA TURYSTOW
ODWIEDZAJACYCH WOLINSKI PARK NARODOWY

STRESZCZENIE

Woliriski Park Narodowy jest jedng z flagowych atrakeji turystycznych wojewddztwa zachodnio-
pomorskiego. Gidwnym walorem tego prawnie chronionego obszaru sg zraznicowane formy kra-
Jobrazowe umoZliwiajgce uprawianie turystyki przyrodniczej w potgczeniu z aktywng. W rozdziale
przedstawiono charakterystyke turystow odwiedzajgcych Woliriski Park Narodowy. Sporzadzono
J3 w oparciu o wynik badari ankietowyeh przeprowadzonych na poczatku wakacji letnich w 2017
i 2018 roku, w kidrych uaziat wzigto 260 respondentiw. Opisujae preferencje turystiw zwrd-
cono m.in. uwage na gtowne i drugorzedne cele przyjazdu na wyspe, sposcb organizacji pobytu,
odwiedzone atrakeje oraz poproszono o oceng wybranych elementdw infrastruktury turystycznej.
WigkszoSc turystdw przyjezdza na wyspe wraz z rodzing, w celach wypoczynkowych. Walory przy-
rodnicze obszaru majg znaczenie drugorzedne. Odwiedzajacy najlepiej oceniajg sposab udostepnia-
nia atrakeyjnych obiektow przyrodniczych oraz zagospodarowanie migjsc wypoczynku, wskazujge
Jednoczesnie na zbyt matg dhugost szlakdw rowerowych.

95



96

Artur Zyto

WPROWADZENIE

Potozona na pétnocno-zachodnim krancu Polski wyspa Wolin jest jednym z najbardziej atrakcyj-
nych turystycznie obszardw w kraju. Wynika to z bogactwa réznego typu walordw turystycznych:
przyrodniczych, zwigzanych przede wszystkim z rzezbg mtodoglacjalng; kulturowych, poczawszy
od Sredniowiecznych stanowisk archeologicznych, przez tereny poindustrialne az do pozostatosci
obiektow militarnych z okresu Il wojny Swiatowej, a takze specjalistycznych umozliwiajacych upra-
wianie turystyki aktywnej. SzczegdIne znaczenie ma jednak dziatajacy od 1960 roku Wolinski Park
Narodowy (dalej WPN), utworzony w celu ochrony wybrzeza klifowego wraz z przybrzeznym pasem
wod Battyku, dobrze zachowanych lasow bukowych oraz wyspiarskiej delty Swiny. To wiasnie na
tym terenie turysci doswiadczajg walorow krajobrazowych z licznych punktéw widokowych, umoz-
liwiajacych podziwianie przyrody ozywionej i nieozywionej Zatoki Pomorskiej oraz Zalewu Szcze-
cinskiego.

Celem niniejszego rozdziatu jest dokonanie charakterystyki turystdw odwiedzajacych wyspe Wolin
w ciggu wakacji letnich. W ramach podjetej problematyki przedstawiono gtdwne i drugorzedne mo-
tywy przyjazdu turystow na ten obszar, co pozwolito okresli¢ dominujgcy profil turystow. Ponadto,
okreslono réwniez najwazniejszy preferencje odwiedzajacych zwigzane ze sposobem organizacji
pobytu, w zakresie wyboru bazy noclegowej i informacyjnej. W ramach realizacji celu zasiggnieto
rowniez opinii turystow na temat wybranych elementow infrastruktury turystycznej oraz okreslono
miejsca najchetniej przez nich odwiedzane. Przyjgta na etapie koncepcyjnym hipoteza zaktadata
dominujacy typ turystw zorientowanych na turystyke masowa, opisywang modelem 3xS (ang.
Sun, Sea, Sand - storice, morze, piasek), dla ktdrych walory przyrodnicze danego obszaru stanowia
wartos¢ drugorzedna.

Metodyka przeprowadzonych badan obejmowata w pierwszej kolejnosci rekonesans terenowy, kto-
ry wraz ze studiami literaturowymi umozliwit wytypowanie miejsc najchetniej odwiedzanych przez
turystow na obszarze parku. Podstawowym narzedziem badawczym byt kwestionariusz wywiadu,
zbudowany z 15 pytan z zakresu monitoringu ruchu turystycznego oraz metryczki. 12 pytan miato
charakter wielokrotnego wyboru, a pozostate 3 wymagaty udzielenia pisemnej odpowiedzi (w za-
kresie odwiedzanych atrakcji oraz stabych stron oferty turystycznej wyspy). Analogiczne narzedzia
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badawcze wykorzystywane sg w prowadzeniu badan na obszarze Parku Narodowego Gor Stotowych
(Zytoiin. 2018), i Karkonoskiego (Zyto, Rogowski 2018, Rogowski, Zyto 2018), co umozliwi¢ ma
w przysztosci ich pordwnanie.

PRZEGLAD LITERATURY

Zgodnie z ustawg o ochronie przyrody (2004) do najwazniejszy zadan parkow narodowych nalezy
nie tylko prowadzenie dziatan ochronnych, lecz rowniez ich udostepnianie oraz prowadzenie dziatal-
nosci edukacyjnej. Z tego wzgledu, badania ruchu turystycznego na obszarach prawnie chronionych
s9 niezwykle istotne, poniewaz umozliwiajg one pozyskanie danych niezbednych do wtasciwego
zarzgdzania ruchem turystycznym. Duze znaczenie ma w tym kontekscie cykliczna powtarzalno$¢
badan, ktora pozwala uzyskac wiarygodne wyniki i formutowac na ich podstawie wnioski.

Na obszarze WPN, czescig programu obejmujacego monitoring przyrody nieozywionej, jest mo-
nitoring turystyczny. Frekwencja turystow, z doktadnoscig do ujecia dobowego, szacowana jest
w oparciu o kilkanascie rozmieszczonych w réznych miejscach parku urzadzen - dwukierunkowych
czujnikow piroelektrycznych — wykrywajacych cieptote ludzkiego ciata (WPN 2015).

Badania z zakresu geografii turyzmu na wyspie Wolin obejmujg rdznorodne tematy zwigzane za-
rowno z przyrodniczymi jak i kulturowymi uwarunkowaniami rozwoju turystyki. W ujeciu ogdlnym
problematyka ta zajat sie Jakuczun (2004), Zyto (2019 w druku) oraz Kowalczyk (2010), charak-
teryzujac rozwdj funkcji turystycznych WPN. Zagadnienia dotyczace zagospodarowania turystycz-
nego opisali w swoich badaniach Matuszewska (1995), Zyto, Piekarska (2016), uwzgledniajac
bonitacje punktowa Beszterda, Bukowska (2013), natomiast Janeczko, Woznicka, Grzesiak (2013)
oprécz charakterystyki stanu obecnego uwzglednili rowniez perspektywy jego rozwoju. Postrzega-
nie parku narodowego przez turystow — mieszkancow Szczecina — przedstawili Bak i Zbaraszewski
(2014), ktorzy badali rdwniez zjawisko ruchu turystycznego na wyspie z perspektywy turystyki
transgranicznej (Bak, Oesterreich, Zbaraszewski 2014). W szerszym ujeciu, ocena atrakcyjnosci
parku narodowego przez turystow przedstawiona zostata przez Adamiaka i Dubownik (2017). Inne
badania, dotyczace zrdznicowania ruchu turystycznego na wyspie jak i jego skutkow, opisali Du-
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sza, Kupiec i Felisiak (2012) oraz Samotyk (2013, 2016), postulujacy utworzenie nowego szlaku
turystycznego w obrebie parku, poprawiajacego bezpieczenstwo turystow oraz zmniejszajacego
antropopresje.

Istotng role odgrywaja rowniez wyniki badan opisujacych ruch turystyczny, zrealizowane z ini-
cjatywy Polskiej Organizacji Turystycznej. WSrod dwunastu najczesciej odwiedzanych atraki
turystycznych w Polsce w latach 2014-2015, WPN uplasowat sig na szdstym miejscu, bedac za-
razem jedyng w tej grupie atrakcjg z wojewddztwa zachodniopomorskiego (Kruczek 2017). Pod
wzgledem liczby turystéw odwiedzajacych parki narodowe w Polsce wspomniany obszar znajduje
sie Scistej czotdwee (GUS 2016). Swiadczy o tym szacowana na 1,5 min liczba odwiedzajacych,
ktora przewyzszona zostata tylko w parkach odznaczajacych sig zdecydowanie mniejszg sezono-
woscig - Karkonoskim Parku Narodowym (2 min) i Tatrzanskim Parku Narodowym (3,3 min). Na
Wolinie rozwdj turystyki stymulowany jest przede wszystkim w oparciu 0 dominujgce na wyspie
walory przyrodnicze. Jak wynika z opracowanego przez GUS wskaznika atrakeyjnosci Srodowisko-
wej (WAS), powiat kamienski jest jednym z najcenniejszych tego typu obszarow w Polsce (GUS
2017). WPN wraz z Jeziorem Turkusowym wskazane zostaty przez Kruczka (2017) jako druga
gtowna (flagowa) atrakcja wojewddztwa zachodniopomorskiego, bedaca istotnym narzedziem roz-
woju gospodarczego w regionie, tuz po Szczecinie. Tg teoretyczng klasyfikacje potwierdzajg dane
ilosciowe zwigzane z liczhg odwiedzajacych. W raporcie opracowanym przez Kruczka (2017) na
liscie osmiu atrakcji turystycznych odznaczajgcych sig najwigkszg frekwencjg w wojewddztwie
zachodniopomorskim znalazty sig trzy zlokalizowane sig na wyspie — WPN (I miejsce), Zagroda
Pokazowa Zubréw (IV miejsce — wzrost odwiedzajacych o ok. 40% wazgledem lat poprzednich)
i Centrum Stowian i Wikingdw na Wolinie (VIIl miejsce — spadek liczby odwiedzajacych o ok. 29%
wzgledem lat poprzednich). Znaczenie WPN wraz z Jeziorem Turkusowym i Zagroda Pokazowa
Zubrdw docenione zostato tez przez internautéw bioracych udziat w plebiscycie na TOP5 atrakeji
turystycznych w regionach zorganizowanym przez POT w 2015 r., gdzie uzyskujac 19,6% gtosow
uplasowaty sie na Il miejscu rankingu (Kruczek 2017).

Opisane w dalszej czesci artykutu wyniki badan ankietowych, zrealizowanych wsrdd turystéw na
obszarze WPN, stanowig wiec istotne uzupetnienie danych ilosciowych informacjami charakteryzu-
jacymi turystéw przybywajacych na ten najbardziej popularny na wyspie obszar.



Charakterystyka turystow odwiedzajacych Woliriski Park Narodowy

WYNIKI BADAN

Badania przeprowadzone zostaty podczas obozéw naukowych Studenckiego Kota Naukowego Geo-
grafow im. S. Pawtowskiego w dniach 3-9 lipca 2017 . oraz 25-29 czerwca 2018 r. Kazdorazowo
okres badari obejmowat poczatek wysokiego sezonu letniego, zwigzany z rozpoczeciem wakaci
szkolnych. Wywiady z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety zrealizowane zostaty w miejscach
odznaczajacych sie duzg koncentracjg ruchu turystycznego na obszarze parku: przy Zagrodzie Po-
kazowej Zubrw oraz na punktach widokowych Gosari i Kawcza Gora. Ostatecznie analizie poddano
260 prawidtowo uzupetnionych formularzy, z ktérych 60% pochodzito od kobiet.

Zdecydowang wiekszo$c respondentdw (97%) stanowili turysci indywidualne organizujacy swdj
pobyt nad morzem. Potowa przyjezdnych podrdzowata z rodzing, a blisko co trzeci odwiedzajacy
(21%) tylko z zong/mezem. Stosunkowo wysokie koszty noclegu oraz obiektow bazy gastrono-
micznej mogg powodowac, ze ludzie mtodzi, wypoczywajacy najczesciej w gronie rowiesnikow
i znajomych, nie odwiedzajq licznie tego obszaru (12%). Wielu turystow (57%) spedzito wakacje na
Wolinie po raz kolejny w zyciu, co moze Swiadczy¢ o ich satysfakcji i zadowoleniu ze wezesniejszych
pobytow. Nieco ponad 1/3 turystow (34%) przybyta na wyspe po raz pierwszy. Analiza roznych
zmiennych nie wykazata istotnych réznic wsrad tych osob wzgledem pozostatych badanych, podob-
nie jak w przypadku turystow przyjezdzajacy na wyspe kilka razy w ciggu roku (9%). Odwiedzajacy
spedzajg na wyspie najczesciej 7 dni. Pobyty 4-7 dniowe stanowig 40% wszystkich przyjazdow,
dtuzsze niz tygodniowe 26%, a krdtkie (2-3 dniowe), czesto weekendowe, wskazato 19% bada-
nych. Wsrdd odwiedzajacych jednodniowych znajdujg sig osoby mieszkajace na state w Szczecinie,
w wojewddztwie wielkopolskim lub lubuskim, skad potaczenie droga ekspresowg umozliwia spraw-
ne dotarcie na wyspe. Najwazniejsze regiony emisji ruchu turystycznego (pow. 10%) stanowity na
rowni wojewddztwa dolnoslaskie i wielkopolskie (po 18%) oraz Slaskie (12%).

Gtownym celem pobytu turystéw na wyspie Wolin jest wypoczynek, na co wskazato 75% badanych.
Tzw. turystyka wypoczynkowa, potocznie nazywana ,wyjazdem nad morze” lub ,wakacjami nad mo-
rzem” zdecydowanie przewaza nad innymi formami turystyki na tym obszarze. Turystyka przyrodni-
cza byta gtéwnym powodem przyjazdu na Wolin dla zaledwie 13% respondentdéw: 8% badanych de-
klarowato szczegdlne zainteresowanie poznaniem i podziwianiem waloréw przyrody nieozywionej,
a pozostate 5% wybrato ten obszar przede wszystkim ze wzgledu na osobliwosci przyrody ozywio-
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nej. Petny obraz determinantdw generujacych przyjazd turystow na wyspe mozliwy jest po poznaniu
drugorzednych motywdw podrdzy w tej rejon. Wsrdd najwazniejszych wskazane zostaty mozliwosc
doswiadczenia waloréw przyrody ozywionej (43%), nieozywionej (40%) oraz obiektow dziedzictwa
kulturowego (35%). Ich zestawienie z deklarowanym gtéwnym celem przyjazdu pozwala zdefinio-
wac dominujaey typ turystow odwiedzajacych wyspe latem, zainteresowanych nadmorskim wypo-
czynkiem potgczonym ze zwiedzaniem atrakcji przyrodniczych i kulturowych (rys. 1).

W Cel gtowny Cel drugorzedny

m 3%
Inne 1%

0
Oferta Wellness i Spa 0% 2%

. 0,
Turystyka aktywna i kwalifikowana 3% 9%

. 0%
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] 0
Obickty abytone e | 350

Y
Do$wiadczenie przyrody ozywionej 5 /D‘ 43%

. . L _é% ‘ ‘ ‘
Doswiadczenie przyrody nieozywionej 40%
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Wypoczynek % 6k

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

Rysunek 1. Gtéwne i drugorzedne motywy przyjazdu turystow na wyspe Wolin.
[rédto: Opracowanie wtasne.

Informacje turystyczno-krajoznawcze o wyspie turysci czerpia najchetniej z Internetu (68%). Tra-
dycyjne materiaty, takie jak przewodniki i mapy wybierane s3 przez 39% badanych. Odwiedzajacy
czesto skarzg sie na niewielkg dostepnosc aktualnych i ciekawych wydawnictw turystycznych. Jed-
noczesni ankietowani chwalili mozliwy do otrzymania w punkcie informacji turystycznej bezptatny
plan Miedzyzdrojow i okolic wraz z opisem najwazniejszych atrakcji. Wazng role petnig rozmiesz-
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czone wzdtuz szlakow turystycznych tablice informacyjne, z ktérych wiadomosci czerpie 23% ba-
danych. Istotne jest réwniez polecenie znajomych, na co wskazato 20% turystow.

Najchetniej odwiedzang przez turystow atrakcja jest Zagroda Pokazowa Zubrow, ktdrg w planie
swojej wycieczki uwzglednito az 81% badanych. Ten malowniczo potozony obiekt jest odpowiednio
wypromowany, a sama wedrowka do niego daje mozliwos¢ odetchnigcia na turystycznym szlaku.
Na kolejnych miejscach znalazty si¢ potozone na klifie punkty widokowe na Zatoke Pomorskg -
Kawcza Gora (46%) oraz Wzgdrze Gosan (19%). Nalezy zwrdci¢ uwage, ze ankietowani pytani
0 swoje plany zwiedzania, wskazywali zazwyczaj co najmniej dwa obiekty zlokalizowanego
w obrebie parku narodowego. Atrakcje, ktdre uzyskaty najwigksza liczbe wskazan, ilustruje tabela
(tab. 1).

Tabela 1. Atrakcje najchetniej odwiedzane przez turystow wypoczywajacych na wyspie Wolin (n= 260).

Atrakcja turystyczna % odpowiedzi

Zagroda Pokazowa Zubréw 81
Kawcza Gdra 46
Wzgdrze Gosan 19
Plaza 14
Wzgdrze Zielonka 12
Jezioro Turkusowe 11
Migdzyzdroje 9
Molo w Migdzyzdrojach 8
Obiekty pomilitarne 5
Swinoujécie 5

Zr6dto: opracowanie wtasne.
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W pierwszej szostce atrakeji wskazanych przez turystéw znalazty sig tylko walory przyrodnicze, co
wigze sie z charakterystycznym dla pobytéw wypoczynkowych na tym obszarze drugorzednym zna-
czeniem osobliwosci przyrodniczych. Wskazywana przez wielu ,plaza” jest postrzegana jako szcze-
gdlna atrakcja na odcinku, wzdtuz ktdrego mozna podziwiac wysokie wybrzeze klifowe. Sposrad
obiektow kulturowych turysci najchetniej wybieraja miasto Migdzyzdroje nie wskazujac jednak
czesto (poza molo, Alejg Gwiazd (3%) oraz Muzeum WPN (3%]) konkretnych miejsc. W czotow-
ce atrakeji kulturowych znalazty sig takze obiekty pomilitarne, zlokalizowane czesto na obszarach
0 wysokich walorach przyrodniczych. Wskazuje to na wzajemna koegzystencje tych dwdch grup
atrakeji. Liste najchetniej odwiedzanych migjsc zamyka Swinoujscie, potozone jednak w przewaza-
jacej czesci poza wyspa Wolin.

Tury$ci docierajg na wyspe przede wszystkim wtasnym samochodem (77%), co wynikaé moze
7 coraz lepszej infrastruktury drogowej umozliwiajacej bezpieczniejsza i szybszg komunikacje wo-
jewddztwa zachodniopomorskiego z sasiednimi, jak rdwniez z mniej rozwinigtej niz wezesniej siatki
potaczen kolejowych. Sposréd nadmorskich miejscowosci wyspy tylko w Miedzyzdrojach funkcjo-
nuje stacja kolejowa, co moze determinowac przyjazd o tego miasta pociggiem, na co wskazato
15% badanych. Rzadko wykorzystywanym Srodkiem transportu jest autobus (3%) oraz rower lub
motor (5%). W dotarciu do parku narodowego dominujacym Srodkiem komunikacyjnym nadal po-
zostaje samochdd (46%). Na pieszg wedréwke decyduje sie 36% badanych, a dojazd pociggiem
wybiera 14%. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze dostep do najwazniejszych atrakcji turystycznych WPN
nie zawsze mozliwy jest w dowolny sposab. Jest to szczegdlnie zauwazane w przypadku Wzgdrza
Gosan, na ktdre jedyny szlak wytyczony jest dopiero od parkingu samochodowego zlokalizowanego
wzdtuz drogi wojewddzkiej nr 102. Z tego wzgledu az %4 badanych nie miata innej mozliwosci
dotarcia do parku niz samochodem.

Turysci najczesciej decyduja sig na nocleg w kwaterze prywatnej (43%). Na tle pozostatych
odpowiedzi wyrézni¢ mozna jeszcze obiekty typu hotel/motel, gdzie nocuje 19% badanych. Po-
dobng popularnoscig (po 9%) cieszg sie pensjonaty, osrodki wypoczynkowe oraz obiekty inne”,
w ktorych najczesciej wskazywano apartamenty. Najmniej odwiedzajacych (po 5%) wybiera pola
namiotowe/campingowe oraz zakwaterowanie u rodziny/znajomych. Zdaniem 32% badanych na
wybdr miejsca noclegowe wptywa przede wszystkim oferta dodatkowa obiektu, m.in. mozliwosc
skorzystania z wyzywienia, basen, dostep do sitowni i mozliwos¢ skorzystania z rowerdw. Co trzeci
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ankietowany przywigzuje duzg wage do przekonywujgcych oferty w Internecie, a 28% turystow za
wazny czynnik uznaje cene. Uwzgledniajac wiodacy wsrdd odwiedzajacych wypoczynkowy charak-
ter wyjazddw, w czotéwce determinantéw wyboru lokalizacji miejsca noclegowego znalazto sig tez
jego potozenie w spokojnym otoczeniu przyrody, co wskazata blisko 4 badanych (24%).

W opinii ankietowanych najwyzej ocenionym elementem infrastruktury turystycznej na obszarze
parku jest spos6b udostepniania waloréw przyrody nieozywionej, na co wskazato nieco ponad %4
badanych (rys. 2). Podobng wartos¢ (72%) przypisano zagospodarowaniu turystycznemu miejsc
wypoczynku (tawki, stoty, wiaty, tablice informacyjne) oraz bazie gastronomicznej (70%). Najmnie;]
pozytywnych ocen przyznano sieci szlakow turystyki rowerowej (36%), oraz po 38% wypozyczalni
sprzetu sportoworekreacyjnego oraz organizacji komunikacji publicznej. Wartosci te wynikac jed-
nak moga ze stosunkowo niewielkiej liczby odwiedzajacych zainteresowanych turystyka aktywng
jak i 0sdb poruszajacych sie zbiorowymi Srodkami transportu.

Komunikacja publiczna

Baza gastronomiczna

Wypozyczalnia sprzetu sport-rekr.
(Oferta kulturalna miejscowosci
Oferta warsztatowa skansendw i muzedw
Udostepnienie obiektdw zabytkowych
Dziatalnosé edukacyjna parku

Sciezki edukacyjne

Sie¢ szlakdw turystyki rowerowej
Siec szlakéw turystyki pieszej
Zagospod. turyst. miejsc wypoczynku

Udostepnianie walordw przyr. nieozyw.

0% 10% 20% 30%40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Staho Przecigtnie M Dobrze ™ Nie ma zdania

Rysunek 2. Ocena wybranych elementdw infrastruktury turystycznej.
[r6dto: Opracowanie wtasne.
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Nalezy jednoczesnie zwrdcic uwage, ze zarowno sie¢ szlakéw rowerowych (8%), wypozyczalnia
sprzetu rekreacyjno-sportowego (6%) oraz komunikacja publiczna (6%) wraz z dziatalnoscia edu-
kacyjng parku (6%), znalazty sig w czotdwce najstabiej ocenianych elementéw infrastruktury tu-
rystycznej. Sposrad wszystkich elementdw, tylko Sciezki edukacyjne oraz udostepnienie obiektéw
zabytkowych nie otrzymato zadnej negatywnej oceny. Wsrdd zagadnien, o ktdrych turysci nie maja
zdania, najwiecej wskazan odnotowano dla komunikacji publicznej (43%, co wynika z porusza-
nia sie przez turystow wtasnym srodkiem transportu), oferty warsztatowej skansendéw i muzedw
(42%) oraz sieci szlakow turystyki rowerowej (40%). Wskazuje to jednoznacznie na koniecznosé
zwigkszenia dziatan promocyjnych w tym zakresie, tak aby informacje na ten temat docieraty do
turystow.

ZAKONCZENIE

Opisane powyzej, wybrane wyniki badan ankietowych, umozliwiajg zarysowanie profilu turystéw
odwiedzajacych wyspe Wolin podczas wakacji letnich. Dzigki analizie kilku czynnikéw, zwigzanych
bezposrednio ze sposobem organizaciji wyjazdu, zrealizowano postawiony cel badan i artykutu. Do-
minujacym typem turystow sg osoby podrozujgce wtasnym srodkiem transportu w gronie rodzin-
nym, odwiedzajacy wyspe po raz kolejny w zyciu. Samodzielnie organizujg oni swdj pobyt, nocujac
najczesciej w kwaterze prywatnej, gdzie spedzaja przewaznie 7 dni.

Przyjeta na etapie koncepcyjnym hipoteza potwierdzita sig. Podstawowym czynnikiem sktaniaja-
cym turystow do przybycia na wyspe Wolin jest che¢ wypoczynku, ktdry obejmuje przede wszyst-
kim plazowanie. Jest to charakterystyczne dla profilu turysty masowego. Ze wzgledu na bogactwo
waloréw przyrodniczych regionu, aktywnosci zwigzane z odwiedzaniem takich miejsc stanowig
wartos¢ drugorzedng dla przyjezdnych. Nalezy zwrdci¢ uwage na zdecydowanie wigksze zainte-
resowanie odwiedzajacych obiektami przyrodniczymi niz kulturowymi. W konsekwencji moze to
prowadzi¢ do przekroczenia chtonnosci turystycznej tych miejsc, co wptynie negatywnie zaréwno
na srodowisko przyrodnicze jak i na samych turystow.

Cheac ograniczy¢ nadmierny wzrost ruchu turystycznego na obszarach atrakeyjnych nalezato-
by podja¢ dziatania zmierzajace do dywersyfikacji ruchu turystycznego. Waine w tym aspekcie
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stajg sie sposoby promocji mniej popularnych atrakeji, zwtaszcza tych potozonych w Srodkowej
czesci wyspy. Szczegdlnie istotne jest to rdwniez w kontekscie lepszego upowszechnianie infor-
macji 0 szlakach rowerowych oraz funkcjonowaniu komunikacji publicznej. Jak wykazaty badania,
najwazniejszym kanatem promocji jest Internet, dlatego dziatania te powinny obejmowac przede
wszystkim to zrddto. Uwzgledniajac jednak potrzeby wszystkich turystow, w tym zwtaszcza osob
starszych, postulowane bytoby tez opracowanie folderéw tematycznych, dostepnych w punktach
informacji miejskiej i w obiektach bazy noclegowej. Rozwoj sieci szlakéw turystyki kulturowej oraz
geoturystyki mogtby wptynaé na wigkszg mobilnos¢ turystow o obrebie wyspy oraz znacznie po-
szerzy¢ Swiadomo$¢ odwiedzajgcych o dziedzictwie przyrodniczym i kulturowym wyspy. Podczas
warunkdw pogodowych uniemozliwiajacych plazowanie turysci wcigz mogliby spedzaé czas na
Wolinie, co obecnie nie jest popularne. Poszerzenie oferty turystycznej mogtoby sig réwniez przy-
czyni¢ do wydtuzenia sezonu turystycznego, zwtaszcza w okresie wiosennym i jesiennym. Analizu-
jac motywy przyjazdu turystow na wyspe nalezy pamigtac o pewnych ograniczeniach zwigzanych
ze zrealizowanymi badaniami. Dotyczyty one zwtaszcza terminu ankietowania, ktory kazdorazowo
obejmowat ten sam okres wakacji. Z tego powodu, wskazanie wsrdd motywow przyjazdu ,uczest-
nictwa w wydarzeniach kulturalnych” byto niewielkie, gdyz dwa kluczowe wydarzenia kulturalne
- Festiwal Gwiazd oraz Festiwal Stowian i Wikingéw — odbywaja sig w innych okresach.

Dane uzyskane poprzez badania ankietowe moga stanowic cenne zrddto informacji dla lokalnych
wtodarzy i podmiotow odpowiedzialnych za organizacie turystyki w regionie. Z tego wzgledu, kon-
tynuacja badan ankietowych powinna by¢ prowadzona w rdznych porach roku oraz kilkukrotnie
w ciggu wakacji letnich. Pozwoli to lepiej opisac preferencje turystéw, a w konsekwencji, po kilku
petnych cyklach badan, wskazac trendy ruchu turystycznego na tym obszarze.
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SUMMARY

The Woliriski National Park is one of the flagship tourist attractions of the West Pomeranian Vo-
ivodeship. The main advantage of this protected area are varied landscape forms enabling the
practice of nature tourism combined with an active one. The paper presents the characteristics
of tourists visiting the Woliriski National Park. It was described basing on the results of a survey
conducted at the beginning of summer holidays in 2017 and 2018, in which 260 respondents took
part. The tourists were asked about the main and secondary purposes of arrival to the island, the
way of organizing stay, visited attractions. They were also asked fo evaluate selected elements of
tourist infrastructure. Most tourists come to the island together with their family for recreational
purposes. The natural values of the area are of secondary importance. Visitors best assess the way
of providing attractive natural objects and the development of recreation places, while indicating
foo short a length of bicycle routes.

Translated by Artur Zyto
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Wybrane bariery rozwoju turystyki rzecznej w Polsce

Magdalena Tuora, Pawet Ptonka
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

WYBRANE BARIERY ROZWOJU
TURYSTYKI RZECZNEJ W POLSCE

STRESZCZENIE

W rozdziale podjeto problematyke barier logistycznych dotyezacych rozwoju turystyki rzecz-
nej w Polsce. Rozwdj turystyki rzecznej uwarunkowany jest przede wszystkim specyfikg po-
foZenia geograficznego paristwa, a wigc obecnoscig i stanem rzek i jezior. Polska jest krajem,
w ktdrym stale rozwazane sg plany majgce na celu przywrdcenie potencjatu szlakéw wodnych,
w szczegdinosei E30, £40 oraz E70, w zakresie wydajnosei fransportowey oraz idgcym za tym roz-
wojem turystyki wodnej. Aspekty logistyczne ze wzgledu na swojg wielopoziomowosc, staty sig
wiec nierozigeznym elementem tych rozwazart i dziatani praktycznych podezas planowania oraz
realizacyi dfugoterminowych plandw strategicznych rozwoju turystyki wodnej. W zakresie sposobu
realizacyi tych zatozert czynnikami determinujacymi sg aspekty ekologiczne, wielkost i koszt inwe-
stycji oraz przede wszystkim zasadnost ich realizacyi. Celem pracy jest wskazanie najwigkszych
barier rozwoju turystyki rzecznej w Polsce. W pracy dokonano przegigdu dostepnych dokumentdw
strategicznych rozwoju Sieci drag wodnych oraz publikacji przedmiotowyeh, na bazie ktdrych zo-
staty zdefiniowane m.in. bariery logistyczne, ekologiczne, ekonomiczne, Spofeczne procesu rozwoju
turystyki rzecznej w Polsce.
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WPROWADZENIE

Wystepowanie zeglugi $rddladowej uzaleznione jest od warunkdw naturalnych danej lokalizacji,
a wiec uktadu przestrzennego i jakosci wystepujacych drdg wodnych. Aktualne wykorzysta-
nie Srddladowego transportu wodnego w determinowane jest przez szereg czynnikow tj. popyt
na transport, regulacje polityki transportowej, atrakcyjnos¢ regiondw, specyfika potaczen drogi
srodladowej oraz przystosowanie technologiczne infrastruktury portdw srddladowych do obstugi
przewozow pasazerskich i tadunkéw. W Polsce zegluga srodladowa ma znaczenie marginalne za-
rowno w zakresie przewozéw pasazerskich jak i towarowych. Przyczynami niskiego udziatu ze-
glugi $rodladowej na rynku przewozowym w Polsce sg m.in. zty stan techniczny drog wodnych
oraz nieréwnomiernos¢ dotyczaca gtebokosci wod na raznych odcinkach drdg, ktéra przyczynia sie
do ograniczenia kursowania barek, promdw i todzi. Zatem warunkiem rozwoju turystyki rzecznej
w Polsce jest funkcjonowanie odpowiedniego systemu komunikacyjnego w obrebie transportu tu-
rystycznego oraz transportu tadunkow. Celem pracy jest wskazanie najwigkszych bariery rozwoju
turystyki rzecznej w Polsce. Metody, ktdre zostaty zastosowane w opracowaniu to analiza danych
wtdrnych oraz analiza pordwnawcza. Migdzynarodowe drogi rzeczne posiadaja obecnie znikome
znaczenie w skali transportu realizowanego na terenie Polski, jednakze dzigki wprowadzeniu odpo-
wiedniej polityki ukierunkowanej na jego dynamiczny rozwdj mogtyby zwigkszy¢ w istotny sposob
swojg role. W Biatej Ksigdze Transportu zawarto zatozenia dotyczace optymalizacji dziatalnosci
multimodalnych taricuchéw logistycznych, m.in. poprzez wigksze wykorzystanie bardziej energo-
oszczednych srodkdw transportu. Jedng z przestanek jest by do 2050 roku wszystkie najwazniejsze
porty morskie miaty dobre potgczenie z kolejowym transportem towardw oraz w miare mozliwosci,
systemem wodnego transportu $rédlgdowego (Komisja Europejska. (2018). Biata Ksigga Transpor-
tu., s. 9). Dodatkowo rozwdj systemu wodnego transportu Srédlgdowego moze przyczynic sie do
rozwoju turystyki, a zatem do poprawy konkurencyjnosci regiondw.

TRANSPORT SRODLADOWY

Wody $rddladowe sa waing czescia sieci transportowej ze wzgledu na swoje cechy. Zegluga
srddlgdowa oznaczajgca wszelkie przemieszczanie sig statku po danej srddlgdowej drodze wodnej
(Rozporzadzenie (WE) nr 1365/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 wrzesnia 2006 r.
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w sprawie statystyk dotyczacych transportu towardw wodami $rddlgdowymi i uchylajace dyrekty-
we Rady 80/1119/EWG, s. 4) stanowi najbardziej zréwnowazong gatgz transportu, co zawdzigcza
relatywnie niewielkim oddziatywaniem na Srodowisko naturalne. Stanowi to istotny czynnik w dobie
obnizania emisji szkodliwych zwigzkéw do atmosfery. Rozwoj transportu wodnego srddladowego
nieodzownie jest powigzany ze stanem drdg wodnych, ktdre stanowig istotny czynnik skutecznosci
oraz terminowosci realizowanych przewozow. Ta gataz transportu jest obecnie wykorzystywana
nie tylko do transportu tadunkow masowych, takich jak materiaty budowlane, ruda, ztom, ropa
naftowa, wegiel, koks czy artykuty rolne i chemikalia, lecz takze do przemieszczania tadunkow
ponadgabarytowych oraz pasazerskich (Deja, A. Kopec, A. i Michatowski, P. (2017). Analiza stanu
zeglugi $rodladowej w Polsce. Autobusy, s. 517). Transport wodny $radladowy wykorzystywany jest
do przewozu tadunkéw, ktdrych parametry wykluczajg przewdz drogowy lub kolejowy na dtuzszych
dystansach. Przez jej terytorium przebiegajg trzy gtéwne drogi wodne o znaczeniu migdzynaro-
dowym tj. E-30 (przebiegajaca Odrzariska Droga Wodna, taczacq Morze Battyckie w Swinoujsciu
z Dunajem w Bratystawie), E-70 (taczgca Odre z Zalewem Wislanym i bedgca czescig europejskie-
g0 szlaku komunikacyjnego wschdd-zachdd taczacego Ktajpede z Rotterdamem) oraz E-40 (tgczs-
ca Morze Battyckie od Gdariska z Morzem Czarnym w Odessie) (Uzasadnienie AGN - zatgcznik do
pisma MGMiZS ws, uzgodnien migdzyresortowych, (2016), s. 1). Wokot tych drég zlokalizowanych
jest dwanascie portdw Sradlgdowych: Swinoujécie, Szczecin, Kostrzyn, Wroctaw, Kozle, Gliwice,
Gdansk, Bydgoszcz (2 porty), Warszawa (2 porty) oraz Elblag (Uzasadnienie AGN - zatacznik do
pisma MGMiZS ws. uzgodnien migdzyresortowych, (2016), s. 1), z ktdrych czes¢ z nich ma charak-
ter portow turystycznych. Jak podaje Gtéwny Urzad Statystyczny w Polsce w 2017 r. dtugosc sieci
srddladowych wynosita 3654 km, z czego wykorzystywane byto 92,1%. Z kolei wymagania sta-
wiane drogom o znaczeniu migdzynarodowym spetniato zaledwie 5,9% dtugosci wszystkich drég
wodnych - 214 km (GUS. (2018). Transport wodny Sradladowy w Polsce w 2017,s. 1). W 2017 .
zegluga $rodladowg zostato przetransportowanych 5777,5 tys. ton tadunkow oraz wykonano 877,3
min tkm pracy przewozowej km (GUS. (2018). Transport wodny $radladowy w Polsce w 2017,
s. 2). Dla poréwnania w transporcie kolejowym w tym samym roku odnotowano 239 501 tys. ton
tadunkow, natomiast w transporcie samochodowym 1 747 266 tys. ton tadunkéw (GUS. (2018).
Przewozy tadunkdw i pasazeréw w 2017 r, s.1). Zatem transport $rddladowy stanowit zaledwie
2,41% transportu kolejowego oraz 0,33% transportu samochodowego pod wzgledem przewie-
zionego tonazu. Z kolei pod wzgledem przewozéw pasazerskich w roku 2017 stanowita 0,68%
transportu kolejowego oraz 0,55% transportu samochodowego.
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Istotng role w zegludze Srddladowej odgrywa turystyka, ktdra obejmuje ogdt czynnosci osdb, ktd-
re podrézuja i przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych nie dtuzej niz rok
bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem (Gaworecki, W. W. (2010).Turystyka. Warszawa.
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 20). W ramach turystyki w zegludze $radladowej stosuje
sie przewozy pasazerskie, ktdre w swojej dziatalnosci napotykaja na szereg barier logistycznych,
ekonomicznych, ekologicznych oraz spotecznych.

TURYSTYKA RZECZNA W POLSCE

§rédladowy transport wodny stanowi jeden z trzech gtéwnych rodzajow transportu w Polsce, za-
raz obok transportu kolejowego i samochodowego. Sam proces podrézowania srodkiem transportu
mozna traktowac jako produkt turystyczny, biorgc pod uwage szerokg skalg waloréw krajoznaw-
czych terendw potozonych w obrebie danego szlaku. Szczegélnie atrakeyjny pod tym wzgledem jest
transport $rddladowy ze wzgledu na charakter stosowanych na drogach wodnych historycznych
rozwigzan hydrotechnicznych. Jednakze, ten sposob przemieszczania sig charakteryzuje sig gtow-
nie sezonowoscia. Jednym z gtéwnych czynnikow wptywajacych na rozwdj zeglugi srodladowej jest
specyfika szlakow zeglugowych, ktdre sg uzytkowane przez wielu odbiorcéw, w zwigzku z czym pet-
nig funkcje wielozadaniows. Proces realizacji ustugi przewozowej czgsto rozmija sig ze stawianymi
w przypadku tradycyjnego pasazerskiego transportu komunikacyjnego postulatami transportowy-
mi tj. czas, regularnos$é czy terminowos¢. Dominacje przewozéw w zegludze $rddladowej stanowia
przewozy turystyczne. Na sktadowe przewozdw turystycznych przypadajg wycieczki jednodniowe,
wycieczki kilkudniowe na statkach oferujacych ustugi hotelowe oraz wycieczki rekreacyjne, do
ktorych zaliczamy sptywy kajakowe, wioslarstwo i zeglarstwo (Wojewddzka-Kral, K., Rolbiecki,
R., (2008) Mapa $rddladowych drég wodnych. Diagnoza stanu i mozliwosci wykorzystania srodlg-
dowego transportu wodnego w Polsce., s. 25). W Polsce jedynie odcinki szlakéw spetniajace pa-
rametry drdg Il do V klasy przeznaczone sg do ruchu pasazerskiego. Z tego wzgledu wykorzysty-
wanych jest zaledwie 606 km tras, ktdre stanowig 17% catosci dtugosci zeglownych drdg w kraju
(Ecorys. (2011). Program rozwoju infrastruktury transportu wodnego $radladowego w Polsce.,
s. 165).
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W 2017 roku odnotowano spadek liczby pasazeréw korzystajacych z zeglugi srddladowej 0 1,21%

przy jednoczesnym wzroscie oferowanych liczb miejsc pasazerskich o 7,69% (Tabela 1.).

Tabela 1. Przewozy pasazerdw zeglugg Srddladowg

Lp. Wyszczegdlnienie 2016 2017 Imiana (%)
1. | Liczba miejsc pasazerskich 9528 10322 +1,69 T
2. | Liczha pasazerdw 1271619 1262084 -1,21 \]/
3. | Liczba pasazerokilometréw 16651693 17765321 +627
4. | Srednia odlegtosé przewozu 1 pasazera w km 13 14 +114 T

Zrddto: GUS. (2018). Transport wodny $rddladowy w Polsce w 2017 ., 5.4

Zgodnie z prognozg potencjalnego popytu na przewozy pasazerskie transportem wodnym $radla-
dowym w Polsce w latach 2010-2027, zatozono w wariancie pesymistycznym, ze w 2017 roku
7 tego rodzaju transportu skorzysta 1322914 pasazerow (Ecorys. (2011). Program rozwoju infra-
struktury transportu wodnego $radladowego w Polsce., s. 265). Prognozy nie potwierdzity sig, gdyz
w 2017 roku z przewozu zeglugg $rodladowa skorzystato o 4,6% mniej niz pierwotnie zaktadano.
Potencjalng przyczyng spadku ilosci pasazeréw mogg by¢ stale rosngce wymagania dotyczace
komfortu i jakosci oferowanej ustugi.

Istnieje wiele przestanek zagospodarowania srodladowych drdg wodnych na poczet przewozow tu-
rystycznych. Przemawia za nim m.in. systematyczny wzrost zainteresowania podrézami turystycz-
nymi oraz konsumpcji produktow turystycznych, zwigzany z rozwojem spoteczenstwa, wzrostem
standardu zyciu ludnosci oraz poprawa mohilnosci. Srddladowe drogi wodne stanowia generatory
ruchu turystycznego w szczegdlnosci w sezonie letnim i przyczyniajg sig do wzrostu gospodarczego
regiondw potozonych w ich sasiedztwie. Prowadzi to do efektu ekonomicznego zwigzanego z zasi-
leniem lokalnego budzetu i nastepujacych zjawisk:
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1. Powstawania nowych miejsc pracy dla mieszkancow.

2. Podniesienia standardu zycia mieszkancow poprzez rozbudowe infrastruktury turystycznej
i wypoczynkowe;.

3. Wzrostu atrakcyjnosci miejscowosci.

4. Wrrostu dochodow wtascicieli przystani, portow turystycznych, firm outsourcingowych oferu-
jacych sprzet wodny.

5. Wzrost dochodow jednostek gastronomicznych/hotelowych w obrebie przystani/portu zwigza-
ny z ruchem turystycznym (Ecorys. (2011). Program rozwoju infrastruktury transportu wod-
nego srodladowego w Polsce. s. 268).

BARIERY ROZWOJU TURYSTYKI RZECZNE) W POLSCE

Zegluga $rédladowa wypetnia potrzeby transportowe spofeczeristwa oraz gospodarki w regio-
nach Unii Europejskiej posiadajacych warunki naturalne, a w szczegdlnosci uktad drdg wodnych
gwarantujacy jej funkcjonowanie. W panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej udziat transpor-
tu wodnego $rddladowego wynosi od 4 do 6% catosci pracy transportowej (Skupien, E. Kuciaba,
E. i Gasior, A. (2016). Perspektywy rozwoju zeglugi sradladowej w Polsce w latach 2016-2030.,
s. 111). W Polsce transport wodny Sradladowy obstuguje okoto 0,4% przewozow krajowych,
liczonych w tonach transportowanego tadunku, co wynika z niedostatecznie zagospodarowanych
drog zeglownych w Polsce, w szczegdlnosci pod wzgledem charakteru (rzeki swobodnie ptyng-
cej, skanalizowane, kanaty) oraz parametrow zeglugowych (wymiary $luz, gtebokosc i szerokosc
szlaku, wysokosci mostow). Wszystkie wymienione czynniki w negatywnym stopniu oddziatuja
na charakter zeglugi srodladowej co powoduje, iz transport $radladowy odgrywa marginalng role
w polskim systemie transportowym. Staba kondycja zeglugi $rddladowej spowodowana jest bra-
kiem prac utrzymaniowych (wynikajacych z braku srodkow na inwestycje oraz utrzymanie drdg
wodnych i budowli hydrotechnicznych), ktdre powinny by¢ regularnie przeprowadzane na szlakach
zeglugowych. Ponadto w tej gatezi transportu wystepuje skomplikowany podziat kompetencii pod-
miot6w, ktdre sg odpowiedzialne za realizacje poszczegalnych filardw. Kolejnym czynnikiem dzia-
tajacym negatywnie na transport wodny Srddladowy jest fakt, iz wigkszos¢ polskich $rédlgdowych
drog wodnych znajduje sie na liscie jako tzw. obszar Natura 2000, stanowig rezerwaty przyrody.
Brak podejmowanych dziatan skutkuje pogorszeniem sie warunkow nawigacyjnych, takze na kana-
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tach oraz skanalizowanych odcinkach rzek (Skupien, E. Kuciaba, E. i Gasior, A. (2016). Perspektywy
rozwoju zeglugi Srodladowej w Polsce w latach 2016-2030.,s. 112).

Organem sprawujgcym zarzad nad strategiami oraz planami zwigzanymi z transportem wodnym
i $rédladowym jest Ministerstwo Gospodarki Morskiej i Zeglugi Srédladowej, ktoremu podlegaja
Urzedy Zeglugi Srédladowej. Ich zadaniem jest wydawanie dokument6w statkom i ich zatogom oraz
dbanie o bezpieczenstwo na drogach wodnych. Ministerstwu przydzielono kompetencje dotyczace
(Skupien, E. Kuciaba, E. i Gasior, A. (2016). Perspektywy rozwoju zeglugi $rdlgdowej w Polsce
w latach 2016-2030., s. 116):
- dziatalnosci oraz rozbudowy Srddlgdowych drdg wodnych pod katem zeglugi srddladowej,
- ruchu wodnego w aspekcie zeglugi $rédladowej,
- wspdtpracy miedzynarodowej odbywajacej sig na wodach granicznych i ujgtych w systemie mie-
dzynarodowych drog wodnych w zakresie zeglugi Srodladowej.

Duzg trudnosé stanowi rozdzielenie kompetencji Ministerstwa Gospodarki Morskiej i Zeglugi
Sradladowej od zarzadey infrastruktury drég wodnych, ktdrym jest Ministerstwo Srodowiska dzia-
tajace poprzez Krajowy Zarzad Gospodarki Wodnej. Wraz z jego oddziatami regionalnymi odpo-
wiada za (Skupien, E. Kuciaba, E. i Gasior, A. (2016). Perspektywy rozwoju zeglugi Srédladowe;
w Polsce w latach 2016-2030., s. 116):
- utrzymanie $rodlagdowych drdg powierzchniowych wraz z infrastrukturg techniczng zwigzang
z tymi wodami, obejmujgcg urzadzenia wodne oraz budowle, kidre stanowig wtasnos¢ Skarbu
Panstwa,
- budoweg, modernizacjg i utrzymanie $rédlgdowych drég wodnych,
- sprawowanie ochrony przeciwpowodziowej, w szczegdlnosci budowe, modernizacig i utrzymanie
urzadzen odpowiedzialnych za zabezpieczenia przed powodzia,
- koordynacje dziatai prowadzonych pod katem ostony i ochrony przeciwpowodziowej paristwa.

Zgodnie z zatozeniami rozwoju zeglugi Srodlagdowej w Polsce mozliwos¢ wzrostu przewozow uzalez-
niona jest od poprawy parametréw drdg wodnych. Najwazniejszy cel rozwoju stanowi modernizacja
i budowa drég wodnych posiadajacych parametry IV klasy drogi wodnej oraz spetnienie warunkéw
infrastruktury transportu wodnego dla transeuropejskiej sieci transportowej. Ministerstwo Gospo-
darki Morskiej i Zeglugi Srédladowej zaprezentowato w 2016 roku cztery priorytety sktadajace sie
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7 jedenastu zadar w celu rozwoju zeglugi $rodladowej poprzez zmniejszenie negatywnego oddziaty-
wania transportu na Srodowisko naturalne. Pierwszy priorytet dotyczy osiagniecia migdzynarodo-
wej klasy zeglownosci oraz wtgczenia w europejsk sie¢ drdg wodnych Odrzanskiej Drogi Wodnej
E-30. Dziatania majace na celu zrealizowanie inwestycji obejmujg (Skupien, E. Kuciaba, E. i Gasior,
A. (2016). Perspektywy rozwoju zeglugi Srodladowej w Polsce w latach 2016-2030., s. 117):

- usuniecie wystepujacych waskich gardet,

- modernizacje Odrzanskiej Drogi Wodnej w celu uzyskania parametrow drogi wodnej Va,

- budowe brakujgcego odcinka potgczenia Dunaj-Odra-taba,

- budowe Kanatu Slaskiego.

Celem drugiego priorytetu jest dazenie do uzyskania znacznej poprawy warunkow nawigacyjnych

na drodze wodnej rzeki Wisty. Zadania przeprowadzane w ramach priorytetu to (Skupien, E. Ku-

ciaba, E. i Gasior, A. (2016). Perspektywy rozwoju zeglugi srodlagdowej w Polsce w latach 2016-

2030.,s. 117):

- budowa kaskady Wisty na odcinku od Warszawy do Gdariska,

- zhudowanie w Niepotomicach stopnia wodnego oraz zmodernizowanie gérnej skanalizowane
Wisty. Kolejny priorytet dotyczy rozbudowy drdg wodnych E-70 oraz E-40. W celu realizacji tego
priorytetu planuje sie zrealizowac ponizsze zadania:

- przygotowanie migdzynarodowej drogi wodnej E-70 do modernizacji,

- przygotowanie do budowy odcinka drogi wodnej E-40 z Warszawy do Brzescia.

Ostatni zaplanowany priorytet stanowi rozwoj partnerstwa oraz wspétpracy na rzecz $rédlgdowych

drdég wodnych. Planowane zadania obejmuja (Skupien, E. Kuciaba, E. i Gasior, A. (2016). Perspek-

tywy rozwoju zeglugi $rdladowej w Polsce w latach 2016-2030., s. 117):

- implementacje systemu ustug informacji rzecznej (RIS),

- wzrost kooperacji partnerstwa kolejowego oraz wspotpracy miedzynarodowej dla $rédlgdowych
drég wodnych.
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Tabela 1. Bariery rozwoju turystyki rzecznej w Polsce

Lp. Kategoria Bariera

1. Bariera logistyczna - przestarzate, niestacjonarne urzadzenia przetadunkowe o niskiej wydajnosci

- 7ty stan techniczny portow,

- brak wykorzystania petnej mocy przetadunkowej portow,

- brak posiadania statusu portéw publicznych przez porty Sradladowe ( porty s wta-
snoscig armator6w $rddladowych oraz nadrzecznych gmin)

2. | Barieraekonomiczna | - brak dofinansowania na biezace utrzymanie drég wodnych,

- wysokie koszty stabilizacji rzek (ESR)

- wysokie koszty zwigzane z budowa nowych $luz, remontem jazow, przebudowa ist-
niejacych mostéw co najmniej 5,25 m, przystosowaniem drogi do zeglugi nocnej,

3. | Barieraekologiczna | - koniecznos¢ zwigkszenia gtehokosci tranzytowej
- problem natury hydrologicznej wynikajacy z niskiej retencji zlewni,

4. | Bariera spoteczna - brak lub znikoma reklama i promocja rejséw turystycznych
- baza gastronomiczna i hotelowa zlokalizowana z dala od portdw,

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie MGMIZS. (2016). Ekspertyza w zakresie rozwoju $rédladowych drdg morskich
wodnych w Polsce na lata 2016-2020 z perspektywg do roku 2030., Europejski Trybunat Obrachunkowy. (2015).
Sprawozdanie specjalne: Srddladowy transport wodny w Europie: od 2001 r. nie odnotowano znaczacego wzrostu udziatu
w przewozach ani istotnej poprawy zeglownosci..

Zgodnie z tabelg numer 1 wyrdzniono cztery kategorie barier rozwoju turystyki rzecznej w Polsce.
Pierwsza kategorig stanowi bariera logistyczna. W ramach tej kategorii wyrdznia sig przestarzate,
niestacjonarne urzadzenia przetadunkowe o niskiej wydajnosci, ktdre w istotny sposdb spowalnia-
ja proces logistyczny transportu towaréw w ramach zeglugi srodladowej. Kolejng barierg jest zty
stan techniczny portow, co skutkuje brakiem wykorzystania ich petnej mocy przetadunkowej. Na-
stepnym czynnikiem jest kwestia wtasnosci portéw Srédladowych, ktdre znajduja sig w posiadaniu
armatordw oraz nadrzecznych gmin, co uniemozliwia przyznanie im statusu portéw publicznych.
Drugq kategorig jest bariera ekonomiczna, w ramach ktdrej wyrdznia sie brak dofinansowania na
hiezace utrzymanie drog wodnych, co skutkuje stopniowym pogorszeniem sig ich stanu, wysokimi
kosztami stabilizacji rzek oraz budowy nowych $luz, remontem jazow, przebudowa istniejacych mo-
stow i przystosowaniem drogi do zeglugi nocnej. Bariera ekologiczna dotyczy koniecznosci zwigk-
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szenia gtebokosci tranzytowej oraz istniejgcego problemu natury hydrologicznej wynikajacego
7 niskiej retencji zlewni. Ostatnig kategorig stanowi bariera spoteczna objawiajaca sig stosunko-
wo niewielkim promowaniem rejsow turystycznych oraz zlokalizowaniem bazy gastronomiczne
i hotelowej z dala od portéw, co stanowi czynnik zniechecajacy turystdw do korzystania z ustug
zwigzanych z turystyka rzeczng.

ZAKONCZENIE

Reasumujac, rozwoj turystyki rzecznej jest scisle powigzany z funkcjonowaniem transportu $rodla-
dowego oraz dostepnoscia i stanem infrastruktury portow i przystani obstugujacych przewozy
pasazerskie. Mozna wyr6zni¢ szereg barier przyczyniajacych sie do zahamowania jego postepu,
do ktdrych nalezy m.in.: koniecznos¢ zwiekszenia gtebokosci tranzytowej na réznych odcinkach
szlakéw wodnych, niska retencja zlewni, zte rozmieszczenie osrodkdw gastronomicznych/baz hote-
lowych wokét portow, zty stan techniczny portéw, wysokie koszty stabilizacji rzek (ESR), wysokie
koszty zwigzane z utrzymaniem, modernizacjg i rozbudowq sieci drdg. Wigkszos¢ barier stanowia
bariery ekonomiczne bedace konsekwencjg zaniedban ze strony panstwa i wtadz lokalnych i braku
dofinansowania na biezgce utrzymanie drog wodnych, skutkujac ich degradacja.

Niemniej jednak, polskie szlaki wodne stwarzaja doskonate warunki do rozwoju turystyki ze wzgle-
du na bogactwo natury i walory historyczne obiektéw umiejscowionych przy trasach. Ustanowione
plany rozwoju zeglugi Srddladowej 2016-2020 z perspektywg do roku 2030 stanowia szansg roz-
woju zeglugi pasazerskiej i turystycznej na gtéwnych szlakach E-30, E-40, E-70. Rozwoj turystyki
rzecznej pociaga za sobg korzystne efekty ekonomiczne m.in. tworzenie sie nowych miejsc pracy
dla mieszkaricéw okolicznych miejscowosci, poprawe jakosci Zycia, poprawe statusu miejscowo-
sci, jak réwniez rozwoj okolicznych osrodkdw gastronomicznych/baz hotelowych. W zwigzku ze
scistym powigzaniem rozwoju transportu pasazerskiego turystycznego oraz transportu tadunkow,
prawdopodobnym jest, ze wraz ze wzrostem przewozow pasazerskich nastapi wzrost przewozdw
towarowych na szlakach wodnych. W nastepstwie tego warunkiem prawidfowego funkcjonowa-
nia systemu koniecznym jest wprowadzenie regulacji prawnych i organizacyjnych okreslajacych
zachowania kazdej z jednostek kursujgcej po tym samym szlaku, w celu zapewnienia komfortu
i bezpieczenstwa podczas transportu, a takze wsiadania i wysiadania.
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SUMMARY

The article addresses the issues of logistic barriers that affect the development of river tourism in
Poland. The development of river tourism is mainly conditioned by the specificity of the country’s
geagraphical location and the presence and condition of rivers and lakes in each specific location.
Poland is a country where new plans are constantly proposed to restore the potential of water
routes, in particular E30. £40 and E70, in terms of transport efficiency and the following water
tourism development. Due to their multilevel nature, logistics aspects have become and insepa-
rable element of the process of planning and implementation of longterm strategic plans for the
development of water tourism. Determining factors of the strategy implementation are mainly the
ecological aspects, the size and cost of investment and, above all, the legitimacy of the implemen-
tation. The aim of the article is to indicate the biggest barriers fo the development of river tourism
in Poland. The article reviews the available strategic documents and subject publications on the
waterway network development. On basis of literature review, the article identifies logistic, ecolo-
gical. economic and social barriers of the development of river tourism in Poland.

Translated by Magdalena Tuora and Pawet Ptonka
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ENOTURYSTYKA SZANSA DLA ROZWOIU
REGIONU TURYSTYCZNEGO

STRESZCZENIE

W ninigjszym rozdziale analizie zostanie poddane zagadnienie enoturystyki oraz rozwazane beazie

pytanie, czy w Polsce jest zapotrzebowanie na produkty enoturystyczne. Za pomocg badari ilo-
Sciowych sprawdzony zostanie potencjat tworzenia przedsiebiorstw opartych na produkeji wina,
a badania jakosciowe przeprowadzone w Winnicy Sandomierskiej sprawdzg jakie zabiegi stoso-
wane sg przez wtascicieli, aby przedsigbiorstwo odnosito sukces. Jednoczesnie najwazniejszym
zagadnieniem bedzie sprawdzenie, w jaki sposdb przedsigbiorstwa winiarskie mogg wspéttworzyc
regionalny produkt turystyezny, a tym samym wptywac na kreowanie nowej jakosci dla potencjal-
nyeh odwiedzajgeych. Celem ninigjszej pracy jest sprawdzenie czy na polskim rynku jest zapotrze-
bowanie na produkty enoturystyczne. Wspdtczesne trendy wptywajg na zgtaszanie przez Strong
popytowg zapotrzebowania na unikalny produkt, kidry posiada cechy wyrdzniajgce sig od innyeh,
przestarzatych i spowszedniatych atrakeji turystycznych. Rosngce wymagania sprzyjajg hipotezie,
Ze w Polsce jest zapotrzebowanie na produkty enoturystyczne.
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WPROWADZENIE

Dazenie do petnego poznania i zrozumienia mechanizmdw funkcjonujgcych w otaczajacym nas
Swiecie generuje postep, kidry w dzisiejszych czasach jest szczegolnie zauwazalny. Zdaniem
Gotembskiego (2009) obecne zwigkszanie sie mobilnosci spoteczenstwa i mozliwosci sprawnej
zmiany miejsca pobytu, to wynik zmian zachodzacych w transporcie oraz postepu. Jednak w tych
rozwazaniach nie pominigto aspektu ekonomicznego, ktdry ma istotny wptyw na obecng sytuacje.
Rosnace dochody spofeczenstwa urealniajg marzenia o podrézach. Pod koniec XX wieku zmianom
ulegt charakter popytu turystycznego, co zaowocowato upowszechnieniem sie odmiennych form
podrézowania. Nastepuje wzrost zainteresowania konsumentéw produktem turystycznym, tury-
stykg poznawczg, a tym samym zmieniaja sie kryteria wyboru oferty, rodzaju i kierunku podrozy.
Kluczowymi elementami stajg sig wrazenia oraz przezycia turystw. Obecnie obserwuje sig rosngca
popularnos¢ roznych form turystyki kulturowej, na znaczeniu zyskata turystyka gastronomiczna
i enoturystyka. Wyjazdy krajowe nie 3 juz uwazane za mniej prestizowe niz zagraniczne. Wyso-
ka jakos¢ ustug z zakresu enoturystyki oraz jej unikatowy charakter wptywa na zadowolenie jej
uczestnikow.

PRZEGLAD LITERATURY

Rozycki (2005) za motywacje turystyki kulturowej postrzega che¢ poznania kultury i zycia eks-
plorowanego obszaru. Natomiast Jedrysiak (2008) zauwaza, ze turystyka kulturowa staje sie od-
rebnym tematem wyktaddw oraz kierunkiem studiéw, a pierwsze wydania naukowe o turystyce
kulturowej pojawiajq sie dopiero w roku 2008. Za prekursora w tej dziedzinie jest uznawany Armin
Mikos v. Rohrscheidt. Towarzystwo Pilotéw i Przewodnikow Turystycznych zauwaza upowszech-
nianie sie nowych produktow ,doznan”. Obecnie turysci zadajg czynnego udziatu w zwiedzaniu,
dlatego tez dokonuje sie trojpodziatu opisywanej formy. Swiatowa Organizacja Turystyki wyrdznia
pewnego rodzaju podziat, kierujac sie motywacjami i celami przy$wiecajacymi turystom. Efektem
analizy jest hasto ,3 x E”: edukacja (education), rozrywka (entertainment) i przezycia (excitement).
Nowe trendy dotyczgce wielu dziedzin zycia majg wptyw na ksztattowanie sig niecodziennych form
spedzania wolnego czasu. Mozna zaobserwowac wzrost popularnosci turystyki kulturowej. Obecnie,
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wyjazdy umotywowane s checig poznania kultury odwiedzanego miejsca i zasmakowania lokal-
nych potraw lub poznania procesu produkcji ulubionego trunku. Coraz wigksza popularnoscig ciesza
sie miejscowe wydarzenia, takie jak festiwale foodtrackéw lub festyny kulinarne, podczas ktorych
mozna posmakowac lokalnych dani oraz trunkéw. Dodatkowa warto$cia jest mozliwos$¢ poznania
wytwdrcow i zdobycie wiedzy dotyczacej szczegtowego procesu produkeji. Enoturystyka, wedtug
literatury przedmiotu, wywodzi sig z turystyki kulturowej i ma silne powigzania z turystyka kulinar-
ng ( Kruczek, 2009).

Etymologia pojecia ,enoturystyka” ma bezposredni zwigzek z jezykiem greckim. Zdaniem John-
sona, na ktdrego powotuje sie portal internetowy wino kultura, nazwa enoturystyka pochodzi od
stowa oinos, w jezyku polskim oznaczajacego wino (wino kultura, 2018). Literatura przedmiotu
nie jest zgodna co do ustalenia jednej definicji, jednak w zrdtach powtarzaja sig pewne dominujg-
ce elementy. Autorzy s3 zgodni co do motywacji wyjazdu, wsrdd ktdrych najczesciej wyrdznia sig
uczestnictwo w festiwalach i pokazach, jak i zwiedzanie winnic. Pojawiajg sig réwniez bezposrednie
powigzania z degustacjg wina i zdobywaniem wiedzy odnosnie uprawy winorosli. Turystyka enolo-
giczna jest sklasyfikowana jako forma turystyki kwalifikowanej. Kowalczyk (2010) jako gtowny
motyw wyjazdu postrzega poznanie regionéw winiarskich, jak i udziat w degustacji trunku. Autor
wylicza kolejne funkcje spetniane w ramach turystyki winnej, a wsrdd nich: uczestnictwo w uroczy-
stosciach zwigzanych z winem, czy odwiedzanie miejsc, w ktdrych jest ono wytwarzane. Za mekke
europejskiej turystyki winiarskiej uchodzg Francja, Portugalia, Wtochy czy Hiszpania. Jednak tra-
dycja uprawy winorosli wywodzi sig z krajow Kaukaskich — Gruzji i Armenii. Poczatki produkcji
wina siegajg /000 lat p.n.e. (Kruczek, 2009). Enoturystyka na Swiecie rozwijata sig wczesniej niz
w Polsce. Podrdze kulinarne na terenie Polski to znak XXI wieku. Rozwojowi nowej formy zwie-
dzania towarzyszyty programy odnowy tradycji winiarskich. Owczesne szerzenie wiedzy o kulturze
winiarskiej byto wspierane wyjazdami studyjnymi do krajow uchodzacych za Srodkowo-europejskich
liderow produkcji wina (Czechy, Wegry, Stowacja i Austria). Wspdtpraca migdzynarodowa, wspie-
rana ze Srodkow Unii Europejskiej, przyniosta oczekiwane rezultaty. Transfer wiedzy pozwolit na
wyciagnigcie wnioskow dotyczacych kierunku rozwoju kultury winnej na ziemiach polskich. Gtow-
nym zatozeniem, pozwalajacym branzy winiarskiej utrzymac sie na polskim rynku, byto uwzgled-
nienie matego potencjatu produkcji wina. Nalezato bowiem stworzy¢ unikalny produkt turystyczny
bazujacy na ekskluzywnym trunku, jednak nieograniczajacy sie wytacznie do jego dystrybucii.
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1) Region Zielonogdrski
2 EPg?slmac~°.~r‘ﬂ:ralna|'p:'c‘ﬂr'«:)crru-:
5 Dalry Slask
4 Region Matopolskiego :
Przelornu Wisty (i woj. lubelskis)
5) Region matopolski
(oraz woj. swigtokrzyskie i Slaskie)
# Region podkarpacki

Rysunek 1. Regiony winiarskie w Polsce
Zrdto: Wino kultura, 2018

Portal Wino Kultura dokonuje podziatu administracyjnego miejsc o duzym potencjale rozwoju
w dziedzinie uprawy winorosli. S3 to: Region Zielonogdrski, Polska Pdtnocna i Centralna, Dolny
S'Iqsk, Region Matopolski, Matopolski Przetom Wisty (z Wojewddztwem Lubelskim) oraz Region
Podkarpacki. Sandomierz i okolice, z uwagi na matg powierzchnig, zostat zaliczony do Regionu
Matopolskiego. Na rysunku 2 zostaty wyszczegdlnione regiony z potencjatem rozwoju enoturystyki.
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Szansa rozwoju regiondw turystycznych poprzez tworzenie winnych szlakéw zostaje zauwazone
przez Kowalczyka (2003), co wigcej widac, ze przyjazdy turystéw wiazg sie z szeregiem zalet pty-
nacych dla os6b zamieszkatych odwiedzane obszary. Przy dtugotrwale utrzymujacym sig trendzie
mozna mowic o efektach o duzo wigkszej skali. Wptywy z turystyki przyczyniajg sie bowiem do
bogacenia sig nie tylko poszczegdlnych regiondw, ale i catego panstwa. Sukces ma podtoze w do-
brym wspotgraniu wielu czynnikéw, takich jak potozenie geograficzne, dobre warunki klimatyczne,
uksztattowanie terenu, czy warunki pogodowe.
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Rysunek 2. Szlak winny w poblizu Sandomierza
[rédto: Sandomierz.pl, 2018

Cel, jakim jest maksymalizacja zysku, moze by¢ osiggniety tylko przy czynnym zaangazowaniu
nastgpujacych organdw: producentow wina, wtadzy publicznej, wtascicieli hoteli, jak i punktdw
gastronomicznych, biur turystycznych, gospodarstw agroturystycznych, organizacji marketingu re-
gionalnego, organizacji rozwoju turystyki, etc. (Kowalczyk, 2003). Rysunek 2 przedstawia przyktad
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wykorzystania szlaku winnego do promocji regionu. Wspdtpraca lokalnych wytwércow wina zaowo-
cowata stworzeniem oferty turystycznej z wyszczegdlnieniem informaciji praktycznych, takich jak
dane teleadresowe czy potozenie w regionie. Obecnosc szlaku winnego nie wyklucza odmiennych
strategii dotyczacych promocii. Czgsto firmy z odmienng wizja kierunku rozwoju i innowacyjnymi
pomystami decydujg sig na odejscie od grupy. Rezultaty takich decyzji mogg by¢ rdzne, jednak w
przypadku Winnicy Sandomierskiej wdrozenie wtasnej polityki okazato sig dobrg decyzja. Obecnie,
omawiane przedsigbiorstwo posiada najskuteczniejszg informacje marketingowg i jest rozpozna-
wane przez osoby przyjezdzajace do Sandomierza. Warto zauwazyc, ze pomimo odmiennej polityki i
braku przynaleznosci do szlaku, wiasciciele nie rezygnuja ze wspotpracy z pozostatymi wytwdrcami
wina.

We wskazanym przyktadzie kombinacja kilku elementdw stata sie recepta na osiggniecie sukcesu.
Koniecznym zabiegiem do wtasciwego funkcjonowania okazato sig potgczenie takich czesci skta-
dowych, jak: sprzedaz produktdw, zwiedzanie winnicy, nocleg i ustugi gastronomiczne (Stasiak,
2015). Fuzja zaowocowata pojawieniem sie produktu turystycznego o duzej ztozonosci. Wymienio-
na kompozycja $wiadczy o tym, ze sktadowe produktu enoturystycznego nie musza by¢ bezposred-
nio powigzane z produkcja wina.

Enoturystyka

Odwiedzanie regionu winnego i
testowanie wina pochodzgcego
. pOMOC W promocji z miejsca recepdji turystycznej.
turystyki i czasem
oferta
zakwaterowania. Lepsza szansg dla odwiedzanego
miejsca jest kojarzenie przez
turystéw regionu z marka wina.

Producenci wina Turystyka

... pOMOC W promocji i
sprzedazy wina.

Rysunek 3. Symbiotyczna relacja turystyki regionainej z producentami wina.
Irédto: Dreyer i Miiller, 2011
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Rysunek 3 obrazuje zaleznosci pomiedzy producentami wina i lokalnym rynkiem turystycznym.
Dreyer i Miiller (2011) dostrzegaja powiazanie regionu turystycznego z lokalnym produktem. Sche-
mat przedstawia symbiotyczne dziatanie i wzajemne oddziatywanie na siebie elementow turystyki
winnej. Literatura przedmiotu od dawna zauwaza duzy udziat przedsigbiorstw produkujacych wino
W promocji regionu, a tym samym w przyciaganiu do niego turystéw. Kowalczyk (2010) klasyfikuje
Francje jako jeden z krajéw o dobrze rozwinietej enoturystyce. Dtugie tradycje winiarskie sprzy-
jaja powstawaniu licznych szlakdw winnych, jak i rozpoznawaniu produktow na swiatowym rynku
alkoholi. Region, znany powszechnie jako Szampania, jest kojarzony z miejscem powstania wina
musujacego, ktore z uwagi na swoj rodowdd nazywany jest szampanem. Miasta tego regionu ciesza
sie popularnoscig wsrdd turystow ze wzgledu na znajomo$¢ wspomnianego produktu. Kooperacja
regionu i producentdw owocuje obustronnymi korzysciami. Przyjezdni pobudzajg lokalny handel i
sektor ustug, a tym samym petnig dodatkowq funkcje ambasadordéw destynacji turystycznej. Efek-
tem wspdtpracy sg obopélne korzysci finansowe pozyskiwane przez producentow szampana, jak i
catego regionu. Enoturystyka stwarza dodatkowg szanse dla wytwércdw wina, poniewaz po powro-
cie z wyjazdu produkt bedzie wigzat sig ze wspomnieniami, a marka zyska autentyzm, ktory jest
wazny dla klienta (Dreyer i Miller, 2011).

Tabela 1. Szanse wynikajace z turystyki winnej.

Szanse wynikajace z turystyki winnej

Dla winiarni Dla regionu

Iwigkszenie ekspozycji produktow Wigksza liczha odwiedzajacych (pozyskanie nowych tury-
stow i wzbudzenie checi powrotu)

Zwigkszenie wolumenu sprzedazy wina Zwigkszone przychody dla regionu

Edukowanie odwiedzajgcych i budowanie lojalnosci wo- | Wzrost zatrudnienia w dziedzinach powigzanych bezpo-

bec marki Srednio lub posrednio z turystykg

Zwigkszona marza sprzedazy Nowe inwestycje w regionie (np. polepszenie infrastruk-
tury drogowej)

Dodatkowe punkty sprzedazy Nowe udogodnienia i atrakcje (restauracje, parki rozryw-
ki, itp.)

Informacje marketingowe na temat produktéw Nowe wydarzenia dla gosci i mieszkarcow

Przycigganie nowych segmentdw rynku Budowanie marki regionu

Nowe partnerstwa, dywersyfikacja atrakcji Polepszenie warunkéw bytowych mieszkaricow

Irédto: Opracowanie wtasne na podstawie Dodd i Bigotte, 1995.

129



130

Joanna Woszczyk

Tabela nr 1 przedstawia szanse ptyngce z rozwoju enoturystyki w regionach turystycznych.
Obustronne dziatania dajg wigkszg skale zjawiska, a tym samym przektadajg sie na lepsza jakosc
produktow i ustug. Wieksze nasycenie rynku eliminuje stabe ogniwa i jest czynnikiem dopinguja-
cym do ciggtego podwyzszania standarddw. Wspdtpraca regionu turystycznego z pojedynczymi
podmiotami niesie obustronne korzysci. Winnice mogg liczy¢ na zwigkszenie wyeksponowania
produktow, co wigze sie z rozpoznawalnoscia. Pobyt w miejscu wytwarzania wina, degustacja lo-
kalnych trunkéw oraz wrazenia pozyskane podczas wyjazdu majg wptyw na utozsamianie sie kon-
sumenta z marka, a jego lojalnos¢ przyczynia sig do wzrostu sprzedazy. Walorem ptyngcym z prze-
kazywania wiedzy o procesie produkcji jest wzrost Swiadomosci. Znajomos¢ oferty produktowej
pomaga dokonywac bardziej spersonalizowanych wybordw i prowadzi do wigkszego zadowolenia
7 konsumpcji. Bezposrednia dystrybucja i kontakt z wytwdrea owocuje zwiekszong marzg sprze-
dazy.

METODYKA BADAN

Aby dokonac doktadniejszej analizy badanego zjawiska, autorka zdecydowata si¢ przeprowadzic
badania jakosciowe (wywiad z wtascicielem Winnicy Sandomierskiej), jak i iloSciowe (ankieta
internetowa dotyczaca zapotrzebowania polskiego rynku na produkty enoturystyczne). Rozmo-
wa z wtascicielem, Panem Marcelim Matkiewiczem, miata za zadanie sprawdzenie jakosci ustug
Swiadczonych w ramach enoturystyki na terenie Polski . Celem badania byta analiza dziatan za-
pewniajacych sukces Winnicy Sandomierskiej. Badania ilosciowe stuzyty sprawdzeniu hipotezy,
7e w Polsce jest zapotrzebowanie na produkty enoturystyczne. Tym samym, pobocznym efektem
przeprowadzonej ankiety byto uzyskanie informacji od badanych na temat znajomosci pojgcia ,.eno-
turystyka” oraz sprawdzenie stanowiska wobec ,aktywnego” uczestnictwa w zwiedzaniu. Badania
przeprowadzono za pomocq ankiety internetowej. Wzigto w nich udziat 100 respondentdw. Grupe
docelowa stanowity osoby po 25 roku zycia. Badanie pomogto w zbadaniu zapotrzebowania na
produkty enoturystyczne w Polsce. Wyniki przeprowadzonej ankiety zostaty zebrane w ciggu 2
miesiecy (kwiecier-maj 2018).

1 Wywiad z whascicielem Winnicy Sandomierskiej odbyt sig 11 maja 2018 roku w Dwikozach. Wywiad miat charakter rozmowy,
ktdra bazowata na przygotowanych wezesniej pytaniach dotyczacych kluczowych kwestii zwigzanych z prowadzeniem dziatalno-
$ci 0 profilu enoturystycznym.
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WYNIKI BADAN

Badania jakosciowe oparte byty na rozmowie przeprowadzonej z praktykiem biznesu. Winnica
Sandomierska zostata wybrana sposrdd wielu przedsiebiorstw enoturystycznych, zlokalizowanych
w obrebie Sandomierza. Podstawowym kryterium wyboru byty czynniki takie, jak: najlepsza re-
klama w portalach spotecznosciowych, widocznos¢ i wysokie oceny na portalu Trip Advisor, przy-
stepny kontakt i informacja produktowa (strona internetowa, materiaty promocyjne dostepne na
terenie Sandomierza) oraz che¢ wspdtpracy wtasciciela. Wywiad pozwolit na dokonanie analizy
oferty produktowej, omawianego przedsigbiorstwa. Na podstawie zebranych informacji autor-
ka dokonata podziatu elementow oferty produktowej, decydujacych o sukcesie przedsigbiorstwa
w dziedzinie turystyki winnej.

Tabela2.  Oferta produktowa Winnicy Sandomierskiej

Oferta produktowa

Zwiedzanie winnicy, poznawanie procesu produkcji.

Mozliwosé degustacii (wersja bezalkoholowa dla dzieci i kierowcéw)

Organizacja transportu, zeby wszyscy uczestnicy zwiedzania mogli sprébowac trunkdw.

Dywersyfikacja oferowanych produktdw (wino czerwone, biate, rdzowe, stodkie, pétstodkie, wytrawne)

Baza noclegowa i gastronomiczna

Powigkszanie oferty (oprdcz win produkcja manufakturalna dwdch rodzajow sera)

Organizacja szkoleri przygotowujacych do prowadzenia przedsighiorstwa opartego na winie.

Irédto: Opracowanie wtasne na podstawie rozmowy z wtascicielem Winnicy Sandomierskiej.

Tabela 2 przedstawia oferte Winnicy Sandomierskiej. Na podstawie zawartych w niej informacii
mozna stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwo posiada cechy wyrdzniajace je od konkurencji. W ofercie
produktowej mozemy wyrdzni¢ zwiedzanie winnicy i mozliwo$¢ przesledzenia procesu produkcji,
zroznicowana oferta trunkow - degustacja wina oraz sokow winogronowych (bez alkoholu), dy-
wersyfikacja oferty produktowej (kilka rodzajow oferowanych win). Dodatkowymi udogodnieniami
jest transport z Sandomierza bezposrednio do winnicy oraz utworzenie bazy noclegowej i gastro-
nomicznej. Wtasciciele wzhogacili oferte o dwa rodzaje manufakturalnego sera produkowanego
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na miejscu oraz organizacje szkolen przygotowujacych do samodzielnego prowadzenia winnicy.
Roczna ilo$¢ sprzedawanych butelek wynosi 12 tys. sztuk. Kanatami dystrybucji s3: bezposrednio
Winnica Sandomierska (mozna tez dokonac zakupy droga internetowa), lokalne hotele, jak i wybra-
ne sklepy specjalizujace sie w sprzedazy win. Wyrdznienie tak wielu elementdw oferty dowodzi, ze
organizacja skoncentrowana na maksymalizacii zysku powinna by¢ Swiadoma ztozonosci produktu
enoturystycznego. Sama sprzedaz win bytaby niewystarczajaca do przetrwania oraz osiagnigcia
w dtugim okresie zysku ekonomicznego.

ANALIZA WYNIKOW BADAN ILOSCIOWYCH

W ramach badan ilosciowych wykorzystano metode ankiety internetowej. Odpowiedzi udzielone
przez respondentow przyczynity sie do lepszego zrozumienia motywacji wyboru oferty turystycz-
nej. Wyniki badan pozwalajg stwierdzic, ze wsrdd respondentow jest zapotrzebowanie na produkty
enoturystyczne. Dla bardziej obiektywnych wynikéw analizy, badane osoby charakteryzowaty sie
roznymi cechami. Autorka dokonata podziatu ze wzgledu na ptec, wiek, dochdd i stopien wyksztat-
cenia.

Metryczka PLEC
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Rysunek 4. Metryczka respondentéw
Zr6dto: Opracowanie wtasne na podstawie badar empirycznych
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Wigkszosc (66%) ankietowanych to kobiety, a 34% to mezczyzni. Struktura wiekowa badanych to
grupy zblizone pod wzgledem liczebnosci. Autorka wyrdznita trzy grupy wiekowe. Przedstawiciele
pierwszej grupy to osoby powyzej 25 roku zycia, nastepny przedziat to 36-45 lat, jest to najmniej
liczna grupa (31%), osoby z trzeciej grupy wiekowej, powyzej 45 roku zycia, stanowity az 37%.
Turystyka winna na catym Swiecie kojarzona jest raczej z wysokimi wydatkami, dlatego waznym
czynnikiem w badaniu byty przecietne miesigczne zarobki osob biorgcych udziat w badaniu. Za do-
bra prognoze dla rozwoju turystyki winnej moze by¢ fakt, ze najmniej liczng grupg (10%) byty oso-
by 0 najnizszych zarobkach (ponizej 2000 zf). Ponad potowa badanych zarabia pomigdzy 2000zt
a 3500zt. W grupie 3501zt -5000zt, znalazto sig az 23% badanych, a ostatnia grupa (powyzej
5000z1) liczyta 15%. Ostatnig kategoria, uwzgledniong w badaniu, byto wyksztatcenie. Z uwagi na
fakt, iz zaden z badanych respondentdw nie wskazat nizszego wyksztatcenia niz Srednie, autorka
przedstawita na wykresie wytacznie kategorie: srednie i wyzsze. Zdecydowana wigkszos¢ (78%)
deklaruje posiadanie wyzszego wyksztatcenia a zaledwie 22% respondentdw uzyskato wytgcznie
wyksztatcenie Srednie.

M Tak
I Nie

Rysunek 5. Znajomos¢ pojecia ,enoturystyka”
Lr6dto: Opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych

Analiza wynikéw badania pokazuje, iz pojecie enoturystyka pozostaje nadal stabo zakorzenione
w $wiadomosci (rys. b). Zdecydowana wiekszos¢ badanych (75%) deklaruje, ze nie zna tego zagad-
nienia. Zaledwie 25% respondentow przyznaje sie do znajomosci pojecia. Na podstawie odpowiedzi
udzielonych podczas badania mozna zauwazyc, ze do umocnienia pozyciji enoturystyki w Polsce
waine sg dziatania z zakresu edukacji i zwigkszenia Swiadomosci tego pojecia wsrdd turystow.
Swiadomi odwiedzajacy winnice beda lepszymi ambasadorami a tym samym stang si¢ bardziej
lojalni wobec marki.
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W Tak, chetnie
uczestnicze
w testowaniu
i warsztatach

I Nie, lepiej
czuje sie jako
obserwator

Rysunek 6. Aktywny udziat w zwiedzaniu
LrGdto: Opracowanie wtasne na podstawie badar empirycznych

Popularyzacja nowych form zwiedzania polegajacych na wigkszym uczestnictwie odwiedzajacych
zaczyna by¢ coraz bardziej widoczna w atrakcjach turystycznych na terenie Polski. Jak pokazujg
wyniki badania (rys. 6), respondenci az w 76% przyznaja sie do checi wzigcia aktywnego udziatu
w zwiedzaniu (np. testowaniu produktow spozywczych, warsztatach produkcii). Zaledwie 24%
badanych ogranicza swdj udziat w wycieczce do tradycyjnych form. Coraz bardziej $wiadome pro-
jektowanie konsumpcji oraz coraz wieksza personalizacja produktu turystycznego to cechy dzi-
siejszego potencjalnego klienta. Nowe trendy w zachowaniach konsumentdw powinny by¢ brane
pod uwage przez wtascicieli przedsigbiorstw turystycznych w celu maksymalizacji zadowolenia
odwiedzajacych, jak i maksymalizacji zysku z przemystu winnego.

W Tak
I Nie

Rysunek 7. Zainteresowanie ofertg wyjazdu do winnicy (na terenie Polski)
, 7 moZliwoscia noclegu, wyzywienia i degustacji
Lrddto: Opracowanie wtasne na podstawie badan empirycznych
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Polska ostatnimi czasy staje sie coraz bardziej atrakcyjng destynacjg turystyczng. Wzrastajaca
liczba przyjezdnych powinna skutkowac polepszaniem sig standardow obecnej infrastruktury tu-
rystycznej, jak i powstawaniem nowych ofert. Rysunek 7 obrazuje odpowiedzi ankietowanych na
pytanie dotyczace zainteresowania ofertg enoturystyczng na terenie Polski (obejmujacg nocleg,
wyzywienie i mozliwos¢ degustacii). Zaledwie 21% badanych nie bytoby zainteresowanych takg
formg odpoczynku. Pozytywnym znakiem jest fakt, ze az 79% respondentéw wyrazita chec uczest-
nictwa w wyjezdzie opartym na turystyce winnej odbywajacym sie na terenie Polski.

ZAKONCZENIE

Analiza literatury przedmiotu oraz przeprowadzonych przez autorke badan miaty za zadanie do-
starczy¢ odpowiedzi na rozwigzanie problemu badawczego: Czy w Polsce istnieje zapotrzebowanie
na produkty enoturystyczne? Zarowno badania ilosciowe, jak i jakosciowe zweryfikowaty trafnosc
hipotezy gtoszacej, ze na polskim rynku istnieje zapotrzebowanie na produkty turystyki winnej.
Badania ilosciowe wykazaty, ze az 79% badanych deklaruje che¢ wyjazdu do obiektow oferuja-
cych pakiety produktow zwigzanych z produkcjg wina (na terenie Polski). Upowszechnianie sie
nowych trendow w zachowaniach turystéw stawia przed organizatorami atrakcji turystycznych
liczne wyzwania. Aby by¢ konkurencyjnym na rynku nalezy nie tylko nieustannie by¢ otwartym
na innowacyjne rozwigzania (tak jak wspomniani wczesniej wtasciciele Winnicy Sandomierskiej)
ale rwniez zabiegac o nawigzywanie partnerstw. Wspétpraca miedzy pojedynczym producentem
i samorzgdem terytorialnym to czesto za mato. Kluczem do osiggniecia sukcesu jest zrozumienie,
ze wspdtpraca konkurentdw wewnatrz gatezi moze nies¢ za sobg duzo wigksze korzysci dla po-
jedynczego podmiotu niz nieustanna walka o klientow. Tworzenie grup, ktorym przy$wieca jedna
idea, jest przysztosci dla tworzenia unikatowej wartosci dla miejsca recepcji turystycznej. Zdrowa
konkurencja prowadzi do ciagtego udoskonalania ustug i produktéw a tym samym ma wptyw na
wzrost zadowolenia konsumentdw. Utrzymywanie wysokiej jakosci, przyczynia sig do budowania
lojalnosci oraz umocnienia sig marki zardwno produktu/ustugi, jak i regionu. Widocznos¢ oferty
i rosngce grono sympatykow generuje wieksze zyski dla wszystkich zaangazowanych podmiotdw.
Przy rosngcym popycie rynkowym na produkty o unikatowej wartosci, mozna wyrokowac, ze enotu-
rystyka jest szansg na wzrost atrakcyjnosci catego regionu.
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SUMMARY

In this chapter, the author analyzes the term of oenotourisme and trigs to answer a question if
there is a demand for oenotouristic products in Poland. There is a check of potential of setting up
the entrepreneurships based on wine producing conducted by quantitative research and the se-
cond part of article focuses on qualitative research concerning the actions undertaken by Winnica
Sandomierska’s owners to achieve a success. The most important matter is to investigate how the
wine companies can cooperate to create regional touristic product and somehow influence creation
of new quality for potential tourists. Current trends affect the need for unique product, which has
other features than the typical. old. mundane touristic attractions. Higher and more sublime expec-
tations of the tourists confirm that in Poland there is a need for oenotouristic products.

Translated by Joanna Woszczyk
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Dziatania promocyjne stosowane w turystyce kontrowersyjnej na przyktadzie seksturystyki

Ewa Chilmanska, Patrycja Zacharewicz
Politechnika Koszaliriska

DZIALANIA PROMOCYJNE STOSOWANE
W TURYSTYCE KONTROWERSYINE)
NA PRZYKLADZIE SEKSTURYSTYKI

STRESZCZENIE

Turystyka od zawsze byta Zrddfem dostarczania emocji i poznawania nowych aspektiw Zycia, jed-
nak jej dynamiczny rozwdj spowodowat wzrost oczekiwarn klientow. Aktualng Sytuacje na rynku
mozna okreslic mianem ery doswiadczert - klienci sg spragnieni autentycznosei i silnyeh doznar,
ktdre zapewnig im radost | poczucie SwieZosei, innosci. Wtasnie tacy klienci czesto decydujg sie
na korzystanie z wachlarza ustug turystyki kontrowersyjnej, kidra jest zjawiskiem trudnym do
Zdefiniowania. Uznaje sig za nig wszystkie podrdze, kidre wzbudzajg kontrowersje, prowadzg do
dyskusji i przez ogdt spoteczeristwa sg oceniane negatywnie. Jej rodzajow jest bardzo wiele, jednak
w ponizszym artykule autorki skupig sie na seksturystyce, kidrej gtdwnym celem jest zaspokojenie
swoich potrzeb seksualnych, fantazji lub bliskosci. Ninigjszy rozaziat porusza zagadnienia zwigza-
e Z promocjg Seksturystyki, ktdra budzi wiele kontrowersji i sprzecznyeh emocji. Przedstawione
20taty zagadnienia teoretyczne, wyjasniajgce czym dokiadnie jest seksturystyka i jakie budzi kon-
trowersje. Ponadto przedstawione zostaty wyniki przeprowadzonych badan, kidre polegaty na do-
konaniu analizy ofert biur podrdzy, kidre dotyczyty wybranych destynacji styngcych z seksturysty-
ki. Dodatkowo zastosowana zostata metoda tajemniczego Klienta, ktdra dopefnia przeprowadzong
analize. Ostatnim elementem przeprowadzonych badari jest wywiad z wiascicielem biura podrdzy.
Z przeprowadzonych badart wynika, Ze promocja jest dostosowana do specyficznego profilu ofero-
wanego produktu i jest bardzo subtelna w Swoim przekazie .
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WPROWADZENIE

Turystyka kontrowersyjna jest zjawiskiem bardzo ztozonym i trudnym do zdefiniowania. Uznaje
sie za nig wszystkie podrdze, ktdre budzg dyskusje i wywotuja rozbiezne opinie. Najczesciej jednak
jest to zjawisko negowane przez ogot spoteczeristwa. Wyréznié mozna wiele rodzajow tego typu
podrdzowania, jednak wszystkie z nich budzg kontrowersje etyczne i moralne. W ponizszym arty-
kule autorki skupig sie na seksturystyce, ktdra budzi chyba najwigcej negatywnych opinii wsrdd
spoteczeristwa i posiada kilka form. Pomimo etycznych i moralnych sprzeciwow, jakie wywotuje
turystyka kontrowersyjna, jest ona istotng czescig rynku turystycznego i nie moze by¢ pomijana.
Szacuje sig, ze w Tajlandii $redni roczny dochdd z seksturystyki moze siegac nawet 12 miliardéw
dolaréw rocznie, co stanowi 3% PKB tego kraju (). Borzyszkowski, 2016). Celem artykutu jest
analiza dziatan promocyjnych stosowanych w tym rodzaju turystyki. Aby jej dokonac autorki wyko-
naty przeglad ofert wybranych biur podrézy. Gtownym kryterium doboru badanych obiektow, byty
oferowane przez nie kierunki turystyczne, oraz wielko$c firmy. Przeanalizowana zostata tres¢ oraz
grafiki umieszczone w ofercie. Autorki w celu weryfikacji swoich przypuszczen wysnutych podczas
analizy ofert zastosowaty metodg tajemniczego klienta. Wystaty emaile, ktore miaty sprawdzic czy
analizowane biura podrdzy s3 w stanie zorganizowac wyjazd, ktdrego gtéwnym celem jest sek-
sturystyka. Dodatkowo, autorkom udato sie przeprowadzi¢ wywiad z wtascicielem biura podrézy.
W pierwszej czesci opracowania przygotowano przeglad literatury zwigzanej z zagadnieniami tu-
rystyki kontrowersyjnej i seksturystyki, gospodarki doswiadczen oraz promocii. Nastepnie zapre-
zentowano analizg ofert biur podrdzy wraz z odpowiedziami zdobytymi dzigki zastosowaniu metody
tajemniczego klienta. W koricowej czesci zaprezentowano wyniki badan.

PRZEGLAD LITERATURY

Turystyka od zawsze stanowita wazny element zycia wielu osb. Jednak przez ostatnich kilka lat
mozna zauwazyc jej wyjatkowo szybki rozwdj. Jak wynika z raportu Swiatowej Organizacji Turystyki
w 2017r. liczba turystow, ktorzy kupili chociaz jeden nocleg przekroczyta 1,3 mld os6b. To az o
1% wiecej niz w 2016r. Dynamiczny wzrost popularnosci podrézowania sprawia, ze oczekiwania
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klientdw i trendy ulegaja przeksztatceniu. Zgodnie z teorig B. J. Pine’a i J. H. Gilmore’a nastata era
gospodarki doswiadczen (A. Stasiak, 2016), w ktdrej dla klienta najwazniejsze s doznania, ktdre
moze zyskac dzieki danemu produktowi czy ustudze. We wspotczesnej literaturze panuje przeko-
nanie, ze turystyka jest sposobem na poszukiwanie autentycznosci (D. MacCannell, 2002), ktdre;
konsumenci s spragnieni. Przez globalizacje i szybkie tempo zycia ludzie poszukuja bodzcow, ktore
mocno oddziatajg naich psychike i wprawig w stan euforii lub pozwolg przezy¢ cos nowego, niespo-
tykanego. Wakacje all inclusive stajg sie passé, a wymagajacy klienci muszg poszukiwac nowych
form rozrywki. Wtasnie tacy konsumenci bardzo czesto napedzaja rynek turystyki kontrowersyjnej.
Posiada ona wiele odston, jednak w ponizszym artykule oméwiona zostanie seksturystyka. Z racji
zawitosci i kontrowersji, ktdre budzi ten trend, powstato na jego temat niewiele publikacji nauko-
wych.

Seksturystyka jest bardzo ztozonym i trudnym do zdefiniowania zjawiskiem (J. Borzyszkowski,
2016), ktore stwarza wiele kontrowersji prawnych i etycznomoralnych. Panuje ogdlne przekona-
ne, ze jej gtdwnym celem jest odptatne korzystanie z kontaktow cielesnych, jednak w niektarych
przypadkach jest to cheé poczucia bliskosci i czutosci - wowczas seksturystyka uzyskuje miano
turystyki romantycznej i przypisuje sie ja gtownie kobietom (H. J. Gibson, 2001). Najwigcej kontro-
wersji budzi fakt, ze seksturystyka rozwija sig gtdwnie w krajach Trzeciego Swiata, gdzie kobiety
i dzieci sg zmuszane do prostytucji ze wzgledu na fatalng sytuacje gospodarcza. Szacuje sie, ze
na catym swiecie okoto milion dzieci uprawia seks za pienigdze (K. Chetty, 2007), a seksturystyka
jest uznawana za gtowna przyczyne porywania i handlu kobietami i dzie¢mi (Y. Tepanon, 2006). Nie
mozna zapominac o turystyce seksualnej osob Ight, dla ktdrych wyjazd do egzotycznego kraju jest
idealnym miejscem na ujawnienie swojej orientacji i zdjecie maski. Seksturystyka jest pojeciem tak
szerokim, ze mozna zakwalifikowac do niej, nawet obiekty hotelarskie, ktdre swojg oferte kierujg
do Scisle okreslonej grupy odbiorcow. Na stronie Booking.com, ktdra jest jednym z najwigkszych
systemow rezerwacyjnych - nadzoruje 2/3 rynku OTA (E. Chilmanska, 2017), znalez¢ mozna hotele,
ktdre sg przeznaczone tylko dla swingersow. Przyktadem jednego z nich jest Venus Resort, ktdry
mnajduje sig na Gran Canarii. W pokojach zamontowane sg rury do pool dance oraz gadzety erotycz-
ne a caty wystrdj jest zdominowany przez kolor czerwony i rdzowy.
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PROMOCJA PRODUKTU KONTROWERSYINEGO

Z turystyki kontrowersyjnej korzysta coraz wigksza ilo$¢ osdb, pomimo to nadal budzi wiele
negatywnych odczuc. Przez fale krytyki, z ktorg spotyka sig ten sposob podrézowania, jego pro-
mocja wymaga specjalistycznego podejscia. Kontrowersyjny produkt turystyczny nie posiada
przyzwolenia spotecznego, ale za to cieszy sie popytem, wsrad konsumentéw Swiadomych swoich
potrzeb. Jawne korzystanie z tego typu ustug mogtoby doprowadzic do spotecznego linczu, dlatego
istotnym jest, aby ustugi kontrowersyjne byty sprzedawane i promowane w taki sposab, aby nie na-
ruszaty réwnowagi psychicznej kupujacego, czyli musi on mie¢ zapewnione poczucie anonimowosci
(P. Sikora, 2015).

Promocja omawianych ustug musi zosta¢ przeprowadzona w sposdb delikatny, aby nie nasilata
kontrowersji. Istotnym zadaniem jest dobranie odpowiedniej grupy odbiorcow, ktdra poszukuje
silnych bodzcow. W literaturze postawe potencjalnych klientow produktu turystycznego, okresla
sie jako konsumpcyjny postmodernizm (P. Sikora, 2015). Charakteryzuje sie ona otwartosci,
samodzielnoscig w podejmowaniu decyzji, tolerancjg, wysokg Swiadomoscig wtasnych potrzeb
i poczuciem personalizaci.

Celem reklamy jest wzbudzenie zainteresowania potencjalnego klienta oraz przedstawienie korzy-
sci ptynacych z danej ustugi. Ze wzgledu na nature omawianej formy turystyki, korzysci te nie moga
zostac przedstawione wprost, jednak istotne, zeby podkreslone zostaty ,wartosci specyficzne”, kto-
re odrdznig ten wyjazd od typowej wycieczki, ktdéra wpisuje sie w regute 3xS. Promocja musi zostac
przeprowadzona w dyplomatyczny sposcb, tak aby wsréd wigkszosci spoteczeristwa nie budzita
kontrowersji, ale zachgcita grupe docelowa.

Biura podrdzy oferujgce produkty kontrowersyjne staraja sig wykreowac swoja specjalnosc i profil
dziatalnosci (P. Sikora, 2015). Zauwazy¢ to mozna np. w nazewnictwie biur i ich szacie graficzne
na stronach internetowych. Dodatkowo wiele biur podrdzy prowadzi blogi, ktdre majg wspierac
sprzedaz. Jedno z biur podrdzy prowadzi blog, na ktérym publikowane sg wpisy dotyczace sekstu-
rystyki. Wpisy sg stosunkowo obiektywne i konstruowane w ten sposab, aby nie budzity oburzenia,
wsrdd osob, ktdre nie sg zainteresowane seks wakacjami, ale majg przyciagna¢ uwage osab, ktdre
rozwazajq takg opcje.
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Najistotniejszg role w promocji ustug kontrowersyjnych stanowi Internet. Na specjalistycznych
forach osoby zainteresowane moga znalez¢ wiele cennych rad i kontaktdw do osdb, ktdre sg
w stanie pomdc przy organizacji wyjazdu seksturystycznego. Internet daje poczucie anonimowosci,
ktdre sprzyja wymianie informacji pomiedzy pedofilami, ktdrzy szukajg destynacji charakteryzujg-
cych sie duzg tolerancja wobec wykorzystywania nieletnich. Wtasnie w Internecie preznie rozwija
sie marketing szeptany, ktory jest gtéwnym motorem napedowym seksturystyki.

METODYKA BADAN

Aby dokona¢ przegladu dziatan promocyjnych stosowanych przez biura podrozy w przypadku wy-
jazdu seksturystycznego, autorki dokonaty analizy ofert wycieczek do Tajlandii. Gtéwnym kryte-
rium doboru badanych obiektéw, byty oferowane przez nie kierunki turystyczne oraz wielkosc firmy
autorki skupity sie gtéwnie na mikro przedsigbiorstwach. Autorki do badania zakwalifikowaty tylko
niszowe, mato popularne przedsigbiorstwa. Zatozyty, ze sieciowe biura podrdzy, mogg nie kiero-
wac swojej oferty do tego segmentu klientdw, co zostato potwierdzone w dalszej czesci pracy.
Przeanalizowana zostata tres¢ dwach ofert oraz grafiki w nich umieszczone. Autorki postanowity
weryfikowac czy ich przypuszczenia, wysnute na podstawie analizy ofert, zostang potwierdzone.
W tym celu zastosowaty metode tajemniczego klienta. Wystaty emaile, ktdre miaty zweryfikowac
czy analizowane biura podrazy sg w stanie zorganizowac wyjazd, ktdrego gtéwnym celem jest sek-
sturystyka. Dodatkowo, autorkom udato sie dotrze¢ do wtasciciela jednego z renomowanych biur
podrdzy, aby przeprowadzi¢ z nim wywiad. Z racji kontrowersji, ktdre budzi ten temat, wywiad jest
anonimowy. Poniewaz seksturystyka jest tematem tabu, materiat mozliwy do zdobycia i przepro-
wadzenia badan jest bardzo ograniczony.

WYNIKI BADAN

Biura zakwalifikowane do badan autorki znalazty za pomocq Internetu. Stosunkowo trudno jest
malez¢ wyjazd o zabarwieniu seksturystycznym. Najwyzej pozycjonowane przez Google sg stan-
dardowe oferty wyjazdu, wpisujace sig w koncepcje 3xS. Analizie poddane zostaty dwie oferty
i kazda z nich dotyczy wyjazdu do Tajlandii, czyli seksturystycznego raju. Przeanalizowana zostata
zardwno ich tresc jak i grafiki.
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Pierwsza oferta jest stworzona przez biuro podrézy Integra, ktdre swoje produkty kieruje do stu-
dentow i osb, ktore lubig imprezowac. Dotyczy ona wyjazdu do Tajlandii i nosi nazwe ,Rejs egzo-
tycznych marzen”. Jest to tytut, ktory daje szerokie pole do interpretacji, zwtaszcza gdy pod uwage
wezmiemy fotografie, ktdre mieszcza sig w ofercie. Na wielu z nich widaé rozneglizowane kobiety
i kluby go go. Biuro podrazy nie ogranicza sig do konkretnego rodzaju klientéw, dlatego poczatkowa
tresc oferty przypomina opis klasycznego wyjazdu do Tajlandii — uczestnicy bedg zwiedzac rajskie
plaze i jaskinie, nurkowac itp. Dopiero w koricowej czesci opisu znajdujemy wzmianki o zabarwie-
niu seksturystycznym: ,A moze wolicie zazna¢ prawdziwie 0szatamiajacego zycia nocnego i zrobic
sobie Kac Vegas w Bangkoku?

Rejs jest projektowany doktadnie pod Wasze checi, iloS¢ przerw, miejsca przerw na kapiele czy
nurkowania, odlegtosci do przeptyniecia danego dnia. Wymarzone wyspy, plaze, miasteczka juz
czekaja az przybije do nich nasz katamaran. Choc to rejs projektowany konkretnie pod zapisane
osoby, to doradzimy Wam rowniez odpowiednie hotele/hostele czy najlepsze kierunki zwiedzania
Bangkoku i Phuket.”

Wzmianka o ,Kac Vegas” powinna naprowadzi¢ osoby z3dne przezy¢ na odpowiedni trop. Film ten
jest przesycony narkotykami i prostytutkami, a biuro podrozy daje mozliwos¢ przezycia tego na
wtasnej skdrze. Autorki uwazajg, ze pomoc w zwiedzaniu Bangkoku i Phuket nie jest przypadkowa
- 59 to miejsca, ktdre styng z szeroko rozwinietej seksturystyki.

Omawiana oferta, dzieki swojej dyplomatycznosci, trafia do szerokiego grona odbiorcéw. Znajdzie-
my w niej wzmianki, ktdre wskazuja, Ze mozna z tego wyjazd uczyni¢ seksturystyczng wyprawe,
jednak nie sg one odczuwalne i razace dla przypadkowego odbiorcy, ktdry jest zainteresowany
klasycznym wyjazdem do Tajlandii. Elementem, ktéry ma przykuc uwage oséb poszukujacych niety-
powego wyjazdu, s3 zdjecia umieszczone w ofercie, ktdre w duzej mierze przedstawiajg prostytutki,
kluby gogo i uliczki przepetnione imprezowiczami.

Kolejna analizowana oferta zostata stworzona przez biuro podrozy Akcja Serca, ktdra organizuje
wiele kurséw oraz wyjazdow dla pasjonatow, np. survivale czy wyjazdy dla mitosnikow sportow
walki. Na ich stronie Internetowej w zaktadce ,Wyjazdy dla Panéw” mozna znalez¢ wyjazd do Taj-
andii. Gtownym miejscem wypoczynku jest Pattaya - ,Miasto wolnosci, swobody i niecichngcej
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muzyki”. Hasto to widnieje na gtdwnym banerze i pobudza wyobraznig mezczyzn, ktdrzy poszukujg
wyjazdu o zabarwieniu erotycznym i znuzeni s codziennym, monotonnym zyciem.Tres¢ analizowa-
nej oferty jest dosc lakoniczna- nie zostajg przedstawione zadne szczegdty, organizator podkresla,
ze wyjazd jest dostosowywany do indywidualnych potrzeb klienta. Wymowny jest opis migjsca,
w ktdrym odbywac bedzie sie wigkszos¢ wyjazdu: ,Docelowo lecimy do Bangkoku, tam dwa dni, na-
stepnie jedziemy do PATTAYA CITY. | tu si zaczyna... :-)". Dla mgzczyzn poszukujgcych erotycznych
uniesien, pobudzonych zdjeciami potnagich, egzotycznych kobiet to zdanie jest potwierdzeniem, ze
znalezli idealne wakacje.

Ograniczenie grona odbiorcow tej wyprawy do mezczyzn i seksturystyczny klimat Tajlandii, dosc
mocno sugeruja, jaki jest gtowny cel tego wyjazdu. Aby spotegowac wyobrazenia potencjalnych
odbiorcéw oferta jest przepetniona zdjgciami egzotycznych kobiet - na 7 zdjec az 4 z nich uka-
2ujg rozneglizowane Tajki. Odpowiednio dobrane obrazy znacznie mocniej oddziatujg na psychike
konsumentdw i lepiej rozbudza ich potrzeby, niz sumiennie przygotowany opis. Autorzy tej oferty
znakomicie zdajg sobie z tego sprawe, poniewaz w tym przypadku opis wyjazdu jest wrecz znikomy.
Oferta wyjazdu do Tajlandii, nie ma $cistego planu i jest personalizowana pod potrzeby klienta,
dlatego przedstawione zostajg mozliwe formy realizacji wyjazdu. Pod prezentacjg form mozliwych
do zorganizowania, znajduje sig do$¢ wymowna fotografia.

Zapraszamy Panow na wyjazdy:

- BIZNESOWE
- WIECZORY KAWALERSKIE
WYPOCZYNEK

BANKIETY
- WYJAZDY INTEGRACYJNE

Rysunek 1. Oferta biura podrozy Akcja Serca.
Lr6dto: http://www.akcjaserca.pl/wyjazdy-dla-panow, dostep: 26.05.2018 r.:
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Zamieszczone zdjecie sugeruje, jakie atrakcje biuro podrozy jest w stanie zaoferowac klientom
zainteresowanym wieczorem kawalerskim, wypoczynkiem czy impreza integracyjna.

To biuro podrdzy dokonato Scistej segmentacii rynku i swojg oferte skierowato tylko do mezczyzn
jej wymowne zdjecia i opis, sprawiaja, Ze staje sie ona interesujaca dla osoby, ktdra chciataby
skorzystac z seksturystyki. Podczas kreowania tego produktu, nikt nie chciat wymodelowaé go
na klasyczny wyjazd do Tajlandii - brakuje zdje¢ i wzmianek o piaszczystych plazach, btekitnej
wodzie czy pigknej architekturze, znalez¢ za to mozna zdjecia Tajek w bikini, hotelu z basenem oraz
rozswietlonego neonami Bangkoku. Potozono nacisk na ukazanie rozrywkowej strony tego wyjazdu.
Wigksza bezposrednios¢ przekazu wynika z doktadniejszego nakierowania oferty do konkretnego
segmentu klientow.

Oba biura podrdzy zachecajg do kontaktu e-mailowego, aby spersonalizowac wyjazd. Autorki pracy
wykorzystaty metode tajemniczego klienta, aby zweryfikowac czy omawiane oferty faktycznie majg
charakter seksturystycznych. W mailach wystanych do biura podrdzy Integra i Akcja Serca, autorki
podaty sie za mezczyzne, ktory chee zorganizowac wieczor kawalerski dla przyjaciela. Zapytano
rowniez czy organizatorzy wyjazdu sg w stanie zapewnic klientowi atrakcje erotyczne, np. kluby ze
striptizem itp. Najwigkszym zaangazowaniem i doswiadczeniem w organizacji tego typu wyjazddéw
wykazata sig Integra- w pierwszym mailu wskazata 3 destynacie z ich oferty, ktdre najbardzie]
pasujg do tego typu wyjazddw: Tajlandia, Ibiza i Zakynthos. Na koricu e-maila znajduje sig naste-
pujaca uwaga: ,Zdecydowanie najwieksza rozpusta jest w Tajlandii. Tam to szararicze ,tancerek”
wyskakuja z kazdej uliczki”. Autorki wykazaty zainteresowanie wyjazdem do Tajlandii i zapytaty czy
biuro podrdzy jest w stanie zorganizowac sprawdzone miejsce, w ktdrym mozna korzystaé z ustug
seksualnych. W odpowiedzi autorki otrzymaty kontakt do koordynatora wyjazdow do Tajlandii, ktc-
ry spedza tam wigkszos¢ roku. W e-mailu znajdujg sig zdania, ktdre prezentuja go jako eksperta w
tym temacie: ,Wtasnie teraz jest w Phuket. Rozstat sig niedawno z dziewczyng i specjalnie dla Was,
od podszewki sprawdza wszystkie mozliwosci, jakie daje Tajlandia.” Jest to jednoznaczne potwier-
dzenie, ze biuro Integra jest w stanie zorganizowac wyjazd seksturystyczny.
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Biuro podrdzy Akcja Serca rdwniez zaangazowato sig w organizacje wieczoru kawalerskiego. Jesli
chodzi o dostepnosc i rodzaj atrakeiji stwierdzili, ze moga spetni¢ kazda fantazje klienta. Firma
byta gotowa do szybkiej realizacji wyjazdu i nalegata na spotkanie w celu omdwienia wszystkich
szczegotow.

Zaangazowane i bezposrednio$¢ posrednikéw, wskazuja na to, ze wiadomosci tego typu nie s3 za-
skoczeniem. Promocja produktu kontrowersyjnego jest bardzo subtelna i mato zauwazalna przez
niewtajemniczonego konsumenta. Jednak osoba, ktdra jest Swiadoma swoich potrzeb nie powinna
mieé problemu z dotarciem do firmy, ktéra podejmie sie organizacji takiego wyjazdu. Zadne z biur
nie odpowiedziato na e-maila z oburzeniem lub zdziwieniem. Nalezy zauwazyc, ze oba biura podrozy
nastawione sg na zdobywanie wyjatkowych przezy¢ oraz personalizacjg oferty do potrzeby klienta.
W Zzadnej z ofert nie padto stowo ,seks”, ,erotyka”, ,striptiz” czy inne z podtekstem erotycznym,
jednak zastosowane fotografie jasno sugeruja, jaka posta¢ moze przybrac wyjazd. Nalezy podkre-
slic, ze biura podrdzy, ktdre sa w stanie organizowac wyjazd seksturystyczny s niszowymi, mato
popularnymi organizacjami. Autorkom udato sig przeprowadzi¢ wywiad z wtascicielem jednego
2 biur (Panem X), ktdre nalezy do siecidwki. Z racji na kontrowersyjny temat, wywiad jest anonimo-
wy. Pan X doskonale zdaje sobie sprawg z popularnosci seksturystyki, jednak w swojej ofercie nigdy
nie miat produktu, kierowanego do jej zwolennikéw. Uwaza, ze wyjazdy tego typu s3 domeng malen-
kich biur podrdzy, ktdre nie muszg pielegnowac dtugoletniej renomy. Podkresla, ze najistotniejszg
role w jej rozwoju odgrywa marketing szeptany- opowiesci kolegdw z pracy, historie przeczytane
na forach itp.

Strategia promocji ustug kontrowersyjnych wymaga specjalistycznego i delikatnego sformutowa-
nia, zwtaszeza, jesli chodzi o seksturystyke. Z powyzszej analizy wynika, ze jest ona nakierowana
na klientow, ktdrzy doktadnie wiedza, czego szukaja. Dla 0sob niezainteresowanych wyjazdami sek-
sturystycznymi, oferta taka nie odbiega zbytnio od klasycznej.
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ZAKONCZENIE

Jak wynika z przeprowadzonych badan turystyka kontrowersyjna nie jest otwarcie promowana
przez biura podrdzy. Co prawda w niszowych firmach mozna znalez¢ oferty, ktdre wskazujg na ero-
tyczne zabarwienie wyjazdu, jednak sg one bardzo lakoniczne i niemozliwe do wychwycenia przez
wszystkich. Biuro podrdzy, ktdre zastosowato doktadniejszg segmentacie rynku i oferte skierowato
tylko do mezezyzn, pozwolito sobie na mocniejsze sugestie, positkujac sig zdjeciami, ktdre bardzie]
pobudzaja wyobraznie. Jednak nadal byty to tylko sugestie, w zadnej ofercie nie zostaty uzyte takie
stowa jak: seksturystyka, seks, prostytutki, erotyka, striptiz czy klub go go, dzieki czemu wyjazd
jest uniwersalny- dla rodziny, jaki i dla poszukiwaczy przygdd. Cechg wspdlng wszystkich ofert,
ktore posiadaty zabarwienie erotyczne, jest mozliwos¢ dopasowania ich pod indywidualne potrzeby.
Jak wynika z badan, pomimo braku otwartej promocji biura podrazy s3 gotowe zorganizowac wyjazd
seksturystyczny dla zdecydowanego klienta. Nalezy zauwazyc, ze konsument korzystajacy z ustug
turystyki kontrowersyjnej, jest bardzo Swiadomy swoich potrzeb i usilnie poszukuje nowych wra-
zen. Biura podrdzy nie stosujg otwartej promocji produktéw kontrowersyjnych, poniewaz taki typ
klienta, nie jest klientem masowym, jednak nie oznacza to, ze s na nich zamkniete. Wiele matych
biur, ktdre bez problemu mozna znalez¢ w Internecie, jest w stanie podjac sie organizacii takiego
wyjazdu.

Wielu specjalistow od promocji uwaza marketing szeptany za najlepsza forme reklamy i dowo-
dem na to jest turystyka kontrowersyjna. Trudny profil omawianej turystyki sprawia, ze oficjalna
reklama jest niemozliwa. Spot promujacy odwiedzanie Tajlandii w celu spetnienia swoich fantazji
erotycznych wzbudzitby wielkie poruszenie wsrdd spoteczenstwa, jednak Internet daje poczucie
swobody i to dzigki niemu popularnos¢ turystyki kontrowersyjnej wzrasta. Na internetowych fo-
rach mozna znalez¢ wiele cennych rad i opinii, a takze biura podrdzy, ktdre s3 w stanie poméc
w organizacji takiego wyjazdu.

Promocja wyjazddéw seksturystycznych ogranicza si¢ do umieszczania w ofercie zdjec, ktdre maja
oddziatywac na wyobraznig oraz lakonicznych wzmianek o egzotycznej, szalonej przygodzie. Naj-
wieksza role w jej rozwoju odgrywa Internet i marketing szeptany.



Dziatania promocyjne stosowane w turystyce kontrowersyjnej na przyktadzie seksturystyki

Z racji na liczne kontrowersje badania jak i wnioskowania sg ograniczone. W przeciagu kilku lat
autorki planujg powtdrzy¢ badania na wigkszej grupie badawczej.
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SUMMARY

Tourism has always been a source of providing emotions and learning new aspects of human Iife,
however its dynamic development caused an increase in customer expectations. The current situ-
ation on market can be called ‘the era of experiences - customers are hungry for authenticity and
strong experiences that will provide them with joy and a sense of freshness. This kind of customers
often opt for the range of controversial tourism services which is a phenomenon that is difficult
to define. All travels that arouse controversy, lead to discussion and are perceived negatively by
the general public can be reffered to as controversial tourism services. There are a lot of types of
this kind of tourism, however, in the article below, the authors focus only on sextourism whose the
main objective is to meet the needs, fantasies and intimacy of the customers. This article touches
upon issues related to sextourism promaotion which is generating major controversy and conflicting
emotions. There were some theoretical issues presented explaining what exactly sextourism is and
what kind of reactions it provokes. Moreover, the authors presented the results of research carried
out that consisted in analysing travel agency offers which concerned destinations known for their
sextourism services. Furthermore, the authors used the method of ‘the mysterious customer’ which
complements the analysis. The last element of the research was an interview with an owner of a
fravel agency. The research has shown that promotion is adapted to a specific profile of the product
offered and that it is very subtle in its message.

Translated by Patrycja Zacharewicz
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EKONOMICZNE ASPEKTY
FANOTURYSTYKI

STRESZCZENIE

Zfawisko fanoturystyki jest stosunkowo mfode i coraz baraziej interesujgce. Pojecie to ma swoje
umocowanie w turystyce sportowej i dotyczy kibicow - fanoturystiw podgzajgcych za widowiska-
mi sportowymi nie tylko po swoim kraju, ale rdwniez i po catym Swiecie. Fanoturystyka rowniez jest
podejmowana w turystyce kulturowey, jednak dokonany przez autorke przeglad literatury pozwala
na przypisanie fanoturystyki do turystyki sportowej. Rozdziat jest przegladem dostepney literatury
7 Zakresu turystyki oraz ekonomii. W niniejszym rozdziale celem jest identyfikacja ekonomicznych
aspektow zjawiska fanoturystyki. Narzedziem jakim postuzyfa sie autorka jest kwerenda literatury.
Na podstawie krytycznej analizy Zradet wtdrnyeh ustalono, ze rynek ustug turystyeznyeh dla fano-
turystdw jest bogaty w oferty turystyczne, a produktem turystycznym jest gtdwnie wydarzenie.
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WPROWADZENIE

Dotychczasowy dorobek naukowy w literaturze przedmiotu ukazuje, iz fanoturystyka jest zjawi-
skiem stosunkowo nowym, interesujacym coraz wigkszg liczbe badaczy. Fanoturystyka jest bierng
forma turystyki sportowej, polegajacg na wyjazdach za wydarzeniami sportowymi. Wybdr tema-
tu fanoturystyki wynika z jego nowosci na gruncie nauk spotecznych i ekonomicznych. Literatura
przedmiotu prezentuje terminologie i ujgcia definicyjne fanoturystyki, a brak podjecia jej ekono-
micznych aspektow stawia badacza przed wyzwaniem dokonania opisu fanoturystyki skonfronto-
wanej z elementami ekonomiki turystyki.

Celem niniejszego rozdziatu jest wstepna identyfikacja ekonomicznych aspektow zjawiska fanotu-
rystyki. Metoda, jakg postuzyta sig autorka jest analiza zrddet wtdrnych, a narzedziem, jakie zostato
wykorzystane do przegladu ekonomicznych aspektdw fanoturystyki jest kwerenda literatury.

PRZEGLAD LITERATURY

Niniejszy przeglad literatury stanowi krok do rozpoznania i skonfrontowania zaleznosci miedzy
podstawowymi kategoriami ekonomicznymi — na gruncie ekonomiki turystyki, a dotad nierozpo-
znanymi szczegdtami fanoturystyki. Dostepna literatura przedmiotu prezentuje ujecia definicyjne
fanoturystyki i oscyluje wokot jej szerokiego opisu na gruncie nauk o wychowaniu fizycznym, nauk
0 ziemi czy turystyce samej w sobie. W literaturze krajowej istnieje wiele gtosow w dyskusji, po-
dejmujacych problematyke definiowania turystyki sportowej, w tym jej komponentu, jakim jest fa-
noturystyka. (IInicki, Pstrocka Rak, Gruszka 2016; Alejziak 2016; Bosiacki 2016; Niezgoda 2016)
Brak podjecia fanoturystyki i wpisania jej w ekonomike turystyki zacheca autorke do identyfikacii
przedmiotowego rodzaju turystyki w ramach kilku ekonomicznych aspektow.

Fanoturystyka jest jednym z rodzajéw turystyki sportowej, do$¢ nowym i zyskujacym na popu-
larnosci. Polega na wyjazdach turystycznych za wydarzeniami sportowymi. Najczesciej odbywa
sie to w odniesieniu do wielkich wydarzen, np. igrzysk olimpijskich czy mistrzostw $wiata, jednak
fanoturystyka réwniez odnosi sig do mniejszych wydarzen, np. skokdw narciarskich czy zawoddw
rowerowych. ldeg jaka przySwieca fanoturystom jest wspieranie swoich rodakéw czy ulubionych
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sportowcow. Fanoturystyka zawdzigcza to motywom, jakimi kierujg sie fanoturysci, podazajacy za
wydarzeniami sportowymi, aby odczu¢ pozytywne emocje czy prestiz bycia uczestnikiem widowi-
ska.(Brumm 2012)

Fenomen zjawiska fanoturystyki wynika z relacjonowania wielkich wydarzen sportowych, powsta-
wania wyspecjalizowanych stacji telewizyjnych. To wszystko sprawia przedmiotowe zjawisko coraz
bardziej popularnym. Praktyki pokazuj, iz fani spotykajg sie w pubach, czy w centralnych miej-
scach miasta, aby ogladac wspdinie na ekranach wydarzenia sportowe. Powoduje to che¢ uczest-
nictwa fanéw bezposrednio w wydarzeniach sportowych. Taki rodzaj bezposredniego uczestnictwa
fanow, wspéttworzy wydarzenie sportowe. Zauwazalne jest rowniez zjawisko malowania twarzy
barwami narodowymi, a to skutkuje w atrakcyjnosci eventu sportowego.(Brumm 2012)

Zaproponowana klasyfikacja fanoturystyki dotyczy jej sportowego charakteru i dzieli jg na gro-
undhopping oraz groundspotting. Pierwszy z rodzajow oznacza wzigcie udziatu w jak najwigksze]
liczbie wydarzen sportowych, natomiast drugi z nich dotyczy zwiedzania obiektow sportowych.
(Stasiak, Wtodarczyk 2015)

Fanoturystyka to forma kibicowania podczas eventow, a to wigze sie z pewnym rodzajem konsump-
¢ji. Konsumpcja ustug sportowo-turystycznych, przebiegajaca podczas czasu wolnego jest efektem
procesu podejmowania decyzji w celu zaspokojenia potrzeb jednostki. Motywy podejmowania po-
drozy fanoturystycznych i konsumpcji podczas eventw sportowych mozna analizowac przez pry-
zmat potrzeb opisanych w piramidzie Maslowa. (Hadzik, Szromek, Tomik 2012)

Okreslenie elementow samej turystyki sportowej i jej elementow sktadowych skutkuje brakiem
ogélnej, jednoznaczej definicji turystyki sportowej, bowiem jej komponenty wchodzg réwniez
w sktad innych rodzajow turystyki (Inicki, Pstrocka-Rak, Gruszka 2016). Autorzy przypisujg ele-
menty turystyki sportowej w m.in. zakres popularnej turystyki kulturowej (Mikos Von Rohrsche-
idt 2008), turystyki biznesowej (Wyrzykowski, Marak 2010), aktywnej turystyki wypoczynkowej
(Brent, Daryl, 2004). Jednak nalezy pamigtac o fragmentarycznym traktowaniu turystyki sporto-
wej i jej klasyfikacji (lInicki, Pstrocka-Rak, Gruszka 2016), a dotychczasowy brak szerszego opisu
fanoturytyki w aspektach ekonomicznych stawia badacza w trudnej sytuacii.
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Jak juz zostato wspomniane, istnieje rdwniez powigzanie turystyki sportowej oraz fanoturystyki
7 turystyka kulturowa. W klasyfikacjach turystyki kulturowej jest widoczne pojecie fanoturystyki.
Wyodrebnia sie podziat ze wzgledu na tematyke podejmowanej podrézy, przy czym przytoczona
klasyfikacja dotyczy turystyki dziedzictwa kulturowego, turystyki kultury wspatczesnej, turystyki
dziedzictwa kulturowego i kultury wspétczesnej. Ostatnia z nich wyrdznia pojecie fanoturystyki
wskazujac na jej charakter kulturowy oraz odniesienie do turystyki olimpijskiej i poznawania spor-
téw narodowych.(Mikos von Rohrscheidt 2008) Przy czym turystyka olimpijska jest nie tylko spe-
cyficzng forma turystyki sportowej, ale i turystyki kulturowej. Turystyka olimpijska daje nie tylko
mozliwo$¢ kontaktu z ,wielkim” sportem, ale i z ,wielka” kulturg. K. Buczkowska wskazuje turysty-
ke olimpijska jako jedng z form turystyki kulturowej i opisuje ja nastepujaco: mimo gtdwnego celu,
jakim jest ogladanie wydarzeri sportowych i kibicowanie zawodnikom, igrzyska olimpijskie to takze
emocje o charakterze kulturowym. Igrzyska olimpijskie majg swoisty charakter dzigki uroczystemu
otwarciu i zamknieciu, zawieraja elementy kultury wysokiej i popularnej, taczg aspekty muzyczne,
taneczne, czy teatralne. Tego typu imprezy posiadaja mys| przewodnig, ktdra odnosi sie do kultury
|ub historii. Kibice-turysci olimpijscy spotykajg innych, ktdrzy nierzadko pochodza z rdznych czgsci
Swiata i reprezentujg swoje kultury, spotecznosci i religie. Wyjazd na igrzyska sprzyja tez poznaniu
zabytkéw, kultury i innych kulturowych osobliwosci kraju, w ktérym impreza sie odbywa. Kibic -
turysta olimpijski staje sig czescig widowiska dzigki swojemu uczestnictwu.(Malchrowicz-Mosko
2019)

W niniejszym przegladzie literatury, autorka wybrata trzy aspekty ekonomiczne, ktore zamierza
zaprezentowac w konfrontacii z przedmiotowg fanoturystyka.

RYNEK UStUG TURYSTYCZNYCH A FANOTURYSTYKA

Rynek, rozpatrywany jako kategoria ekonomiczna, powstat w momencie pojawienia sig wymiany
towarowej. Rynek obejmuje transakcje realne oraz wirtualne i dotycza one kupna oraz sprzedazy
towar6w (débr materialnych), ustug i innych niematerialnych przedmiotéw wymiany rynkowej (np.
licencji, patentow, praw autorskich). (Panasiuk 2014)
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Podczas analiz rynku turystycznego warto zwrécic uwage na dwa zakresy rynku ustug turystycz-
nych. Pierwszym z nich jest podmiotowy i odnosi sie do podazy, a drugi - przedmiotowy, obejmuje
strukture oferty. Podazowa strona rynku dotyczy ustugodawcow turystycznych oraz instytucie,
ktdre kreuja i rozpowszechniaja oferty turystyczne. Niekomercyjne jednostki w tym przypadku to
dobra i ustugi oraz ksztattowanie warunkow rozwoju oferty turystycznej w obszarze turystycznym.
Na potrzeby interpretowania zjawisk zachodzacych na rynku (...) nalezy przyjac, ze wtasciwym
okresleniem dla procesdw zachodzacych na styku podaz-popyt w turystyce jest pojecie ,rynek tu-
rystyczny”. (Panasiuk 2014)

Istniejace kryteria podziatu rodzajow rynkow turystycznych zaprezentowat J. Altkorn. Posrdd nich
najdujg sie kryteria: geograficzne, rodzaju ustug turystycznych, grupy wiekowej turystow, relacji
migjsca zamieszkania i miejsca docelowego oraz celu podrézy. W interesujgcym przypadku, jakim
jest fanoturystyka, interesujacym kryterium staje sie cel podrozy wyrdzniajacy rynek turystyki
sportowej. (Altkorn 1998)

Sposrdd przeprowadzonych badan na temat ustug na rynku turystycznym, jednym z wartych uwagi
badan odnoszacych sig do poziomu wiedzy na temat ofert w Polsce (w tym sportowych dla tury-
stow) jest badanie z 2014 roku przeprowadzone przez PBS. Tury$ci krajowi s3 zgodni, co do tego,
76 Polska jest atrakcyjnym turystycznie krajem, wartym poznania przez turystow zagranicznych
(85% odpowiedzi zdecydowanie i raczej tak). (...) TurySci w mniejszym stopniu pozytywnie oceniaja
tatwosc dostepu do informacji o polskiej ofercie turystycznej (44%). Raczej sceptycznie odnoszg
sie do atrakeyjnosci oferty oSrodkéw SPA i uzdrowisk (43% ocenia ja jako atrakcyjng), a take
oferty imprez kulturalnych/sportowych (41%). (Raport z badania krajowego rynku turystycznego
2014)

Oferta imprez sportowych w Polsce jest roznorodna, dla kazdej dyscypliny sportowej w zalezno-
$ci rowniez od podziatu na sporty zimowe oraz letnie. Jakg oferte wybierze fanoturysta zalezy od
jego indywidualnych upodoban. Event sportowy posiada charakter masowy, posiadajacy okreslony
zakres czasowy, w ktdrych fanoturysta musi sie zmiescic. Czas wydarzenia jest scisle okreslony,
jednak kazdy z uczestnikéw wydarzen posiada okreslony stopien zainteresowania konkretng dys-
cypling sportowa.
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Popyt i podaz turystyczna a fanoturystyka

Charakterystyka popytu i podazy turystycznej wymaga krotkich uje¢ definicyjnych popytu i po-
dazy w ekonomii. R. Milewski definiuje popyt jako ilos¢ dobra, jakg kupujacy s3 w stanie naby¢
w okreslonym czasie i po okreslonej cenie. W tym przypadku nabywca dysponuje okreslonym ekwi-
walentem, a w gospodarce rynkowej najczesciej nim sg pienigdze. (Milewski 2005) W. Gaworecki
okresla go jako sume ddbr turystycznych, ustug i towardw, ktdre turysci sktonni s3 nabywac przy
okreslonym poziomie cen. (Gaworecki 2007) Autorzy wskazuja na koniecznosé rozréznienia po-
migdzy popytem na podréze do miejsc docelowych a popytem na konkretne, zwiazane z turystyka
produkty i ustugi. (Dziedzic, Skalska 2012)

Ludzkie potrzeby determinuja popyt turystyczny. Czynnikiem ksztattujacym popyt s3 mozliwosci
zaspokojenia potrzeb cztowieka przez site nabywcza konsumentdw, ale rowniez przez rozwdj poda-
7y. Potrzeby stanowig site napgdowa rozwoju podazy, ktdrej celem jest ich zaspokojenie, rozmiary
popytu s réwniez pochodng wielkosci i struktury podazy, a bez jej istnienia popyt nie moze by¢
zrealizowany. Analiza struktury rynku turystycznego wymaga okreslenia zakresu popytu i podazy.
W przypadku strony popytowej tworzg jg wydatki konsumpceyjne. Podmiotami s3 uczestnicy ruchu
turystycznego. (Dziedzic, Skalska 2012)

W celu dalszego zrozumienia funkcji podazy w turystyce nalezy najpierw zaprezentowac jej ujecia
teoretyczne. Wsrdd popularnych definicji dostepnych na gruncie nauk ekonomicznych, pierwszg
z godnych uwagi jest definicja zaproponowana przez A. Panasiuka, ktéry wskazuje, iz Podaz tury-
styczna jest dosc ztozonym pojeciem. W waskim znaczeniu 0znacza ona wolumen dabr i ustug, kto-
ry jest zaoferowany do sprzedazy turystom, natomiast w szerokim znaczeniu -catoksztatt dziatan
wszystkich podmiotdw prowadzacych dziatalnos¢ zmierzajaca do zaspokojenia popytu turystow.
(A. Panasiuk 2006) Z kolei R. tazarek w swojej ksigzce Ekonomika turystyki stwierdza, iz podaz
turystyczna to taka ilos¢ dobr i ustug turystycznych, ktdrg przy okreslonej cenie wewnetrznej (tu-
rystyka krajowa) lub kursie wymiany waluty danego kraju (turystyka zagraniczna) producenci s3
sktonni odstapi¢ nabywcom krajowym lub zagranicznym. (R. tazarek 2004)

Wyniki badan prezentujace ekonomiczne skutki organizacji najwigkszych imprez sportowych
0 wymiarze miedzynarodowym (lgrzyska Olimpijskie, Mistrzostw Swiata i Europy w pitce noznej)
nokazuja, ze mogq sie one przyczyni¢ do przyspieszenia wzrostu gospodarczego. W tym przy-
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padku M. Marczak wskazuje na cztery zrodta korzystnego wptywu tych imprez na gospodarke,
tj.: wzrost popytu zwigzany z naptywem turystow chcacych uczestniczy¢ w sportowym wydarzeniu,
wigkszenie atrakcyjnosci turystycznej kraju, ktére przyczynia sie do wzrostu naptywu turystow i
konsumpgji turystycznej w dtuzszej perspektywie (tzw. ,efekt barcelonski”), wzrost naktaddw na
infrastrukture sportowg (w przypadku imprez pitkarskich sg to gtéwnie stadiony) i turystyczng
(m.in. hotele, centra pobytowe), wzrost naktaddw na infrastrukture transportowa (drogi, koleje,
lotniska, komunikacja miejska), przyczyniajacy sie do zwigkszenia tacznej wydajnosci czynnikéw
produkcji, inwestycji krajowych i bezposrednich inwestycji zagranicznych. (Marczak 2014)

Jednymi z dostepnych badar, jakie zostaty przeprowadzone, to oszacowanie popytu na ustugi
noclegowe podczas Mistrzostw Europy w Pitce Noznej UEFA EURO 2012 w Poznaniu opartego
na wykorzystaniu wiedzy ekspertéw oraz danych historycznych na temat megaeventow organi-
zowanych w poprzednich latach (benchmarking) (Bosiacki, Sniadek, Hotderna-Mielcarek, 2011)
Zebrane dane pozwolity wyciagnaé m.in. takie wnioski, iz z bazy noclegowej korzysta wigkszy od-
setek osdb posiadajacych bilety na mecze anizeli 0séb bez biletéw, odsetek osab korzystajacych
znoclegéw waha sig w zaleznosci od narodowosci i miejsca rozgrywania meczu, wiekszosc kibicow
z biletami nocuje w bazie noclegowej o wyzszym standardzie, natomiast wigkszosc kibicow bez
biletow poszukuje noclegu w taniej bazie noclegowej oraz to, iz wigcej 0sob korzysta z noclegéw w
miastach, w ktdrych odbywaty sie mecze fazy pucharowej. (Bosiacki, Sniadek, HotdernaMielcarek,
2011)

Zatem analizujac przypadek fanoturystyki mozna zwréci¢ uwage na jedno ze zdan przytoczonych
w niniejszym przegladzie literatury. Jezeli potrzeby determinujg popyt turystyczny, to nalezy zwrd-
Ci¢ uwage, iz przeanalizowane potrzeby wraz z motywami w odniesieniu do fanoturystyki zawie-
rajg petna game mozliwosci do podjecia wyjazdu turystycznego w celu uczestnictwa w evencie
sportowym. Rowniez fakt kompatybilnosci fanoturystyki z innymi rodzajami turystyki (jak chociaz-
by kulturowej), nadaje nowego charakteru i spojrzenia na wydatki konsumpcyjne fanoturystow.
Spetnienie potrzeb fizjologicznych fanoturysty generuje wydatki na nocleg czy positki w miejscu
recepcji turystycznej. Przenikajaca sie podaz wraz z popytem generuje coraz wigksze ilosci miejsc
noclegowych i punktdw gastronomicznych. Wzrasta potrzeba transportu —wtasnego, czy specjalnie
dostosowany dla fanoturystow wyjezdzajacych na miedzynarodowe Mistrzostwa, a co za tym idzie
wzrasta podaz na ustugi transportowe.
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W zakresie organizacji eventow sportowych, jak i ich atrakcji okoto eventowych, istnieje wiele
agencji marketingowych specjalizujacych sig w ich realizacji. W Polsce istnieje Centralna Ewidencja
i Wykazy w Turystyce prowadzone przez Ministerstwo Sportu i Turystyki. W jej ramach funkcjonuja
dwa interesujace rejestry: Centralna Ewidencja Organizatoréw Turystyki i Przedsigbiorcow Uta-
twiajacych Nabywanie Powigzanych Ustug Turystycznych (CEOTIPUNPUT) oraz archiwalny rejestr
Centralna Ewidencja Organizatorow Turystyki i Posrednikow Turystycznych — (CEOTiPT-Archi-
wum). Organizatorzy oraz posrednicy organizujacy turystyczne eventy sportowe musza stosowac
sie do aktow prawnych, a jedng z wazniejszych obowigzujacych ustaw jest Ustawa z dnia 24 listo-
pada 2017 r. o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych (Dz. U. poz. 2361
z poz.zm.). (https://www.turystyka.gov.pl/CRZ.aspx) Kazdy podmiot zajmujgcy sie organizacjg
i posrednictwem wydarzer sportowych jest zobowigzany do wpisu w rejestr.

Produkt turystyczny a fanoturystyka

Kolejng wazng wartoscia ekonomiczng lokujgca sie w obszarze turystyki jest produkt turystyczny.
A. Panasiuk okreslit produkt turystyczny jako zbidr débr i ustug, z ktorych turysci korzystaja, i ktore
s dla nich szczegdlnym przedmiotem zainteresowania. Z punktu widzenia potencjalnego turysty
rozwazajacego mozliwos¢ podrozy przez produkt turystyczny mozna rozumie¢ dostepny na rynku
pakiet materialnych i niematerialnych sktadnikdw umozliwiajacych realizacje celu wyjazdu tury-
stycznego. Produkt turystyczny jest rowniez rozumiany jako suma wrazen, ktorg uzyskuje turysta
podczas i po jego konsumpcii oraz ztozone przezycie turysty od momentu opuszczenia miejsca
statego zamieszkania do powrotu do niego (Panasiuk 2006).

Produkty turystyczne dzielg sie na dwie kategorie. Pierwsza z nich sg produkty proste, druga stano-

wig produkty ztozone z mniejszej lub wigkszej liczby produktéw prostych. Produkty proste sktadaja

sie z pojedynczej, fatwej do wyrdznienia, ustugi lub dobra materialnego. tatwo jest tez wskazac

ich producenta (najczesciej jeden podmiot gospodarczy). W sktad tej grupy wchodza nastgpujgce

kategorie produktow turystycznych:

+ Produkt turystyczny - ustuga,

- Produkt turystyczny - rzecz, ktdra moze funkcjonowac samodzielnie lecz jest takze dodatkiem do
innych produktdw.

- Produkt turystyczny - w tym przypadku obiekt posiada jedng wiodgca atrakcije (ustuge) i dodat-
kowo kilka ustug towarzyszacych skupionych w jednym miejscu (obiekcie) majacym charakter
punktowy (muzeum, zabytek, hala widowiskowo - sportowa, etc.)
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- Produkt turystyczny - wydarzenie posiada duza spojnos¢ tematyczng, organizacyjng oraz kon-
kretne umiejscowienie w czasie i przestrzeni. Typowa dla tego produktu jest niecodziennosc,
wyjatkowosc, niekiedy takze cyklicznosc, np. pokazy, prezentacje, wystawy, etc. (J. Kaczmarek,
A. Stasiak, B. Wtodarczyk 2002)

Produkty ztozone sg bardziej skomplikowane. Sktadajg sig z mniejszej lub wiekszej liczby produk-
tow prostych. Ich ostatecznym producentem badz organizatorem mogg by¢ podmioty gospodarcze
(touroperatorzy) oraz instytucje non profit (samorzady lokalne, organizacje rzadowe). Finalny pro-
dukt powstaje w wyniku zsumowania kilku (kilkunastu) produktow czastkowych, ktore sg wytwo-
rem roznych producentéw. Przyktadem takiego produktu jest produkt turystyczny - impreza. Jest
zestawem kilku ustug lub ustug i débr materialnych (rzeczy), oferowanych przez touroperatoréw
lub agentéw w postaci pakietu turystycznego. Obok imprez rowniez miejsce i szlak znajdujg sie
w katalogu produktéw turystycznych ztozonych. (J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk 2002)

W konfrontacji z wyzej wymieniong definicja produktu turystycznego i jego rodzajami w stosunku
do posiadanej i przytoczonej wiedzy na temat fanoturystyki, mozna wskazac bez najmniejszych
watpliwosci, iz gtéwnym produktem turystycznym prostym jest produkt turystyczny - wydarzenie.
W tym przypadku w zaleznosci od rodzaju imprezy sportowej, produktem moze by¢ samo wydarze-
nie w sobie, podczas ktdrego fanoturysci sg czescig widowiska, ale réwniez moze by¢ to miejsce
recepcji turystycznej silnie zwigzane z odbywajacym sig eventem.

Rawnie waznym produktem turystycznym z kategorii ztozonych jest produkt turystyczny - impreza.
Jezeli ten produkt jest efektem wspdtpracy wielu organizatordw, to biorgc pod uwage chociazby
Mistrzostwa Europy w pitce noznej - stynne EURO 2012, zostata stworzona ustawa o EURQ 2012
w ktdrej zostaty okreslone podmioty wykonujace przedsiewzigcia zwigzane z turniejem i warunki
utatwiajace organizacje przytoczonego przedsigwzigcia. Sumarycznym produktem turystycznym
byto samo wydarzenie EURO 2012, natomiast jego czesciami sktadowymi dla fanoturystéw byty
chociazby nowe stadiony, autostrady, czy liczne hotele i restauracje po obu stronach granicy.

Wsrad najpopularniejszych, cyklicznych eventdw sportowych, ktdre s produktami turystycznymi,
a fanoturysci mogg cieszy¢ sie uczestnictwem i kibicowaniem podczas sportowej rywalizacji sa:
coroczny Bieg Piastow organizowany w Szklarskiej Porebie - Jakuszycach, Tour de Pologne, Finat
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Pucharu Polski na stadionie PGE Narodowy w Warszawie, Puchar Europy w Triathlonie w Olsztynie,
Puchar Swiata w skokach narciarkich w Zakopanem. Wigkszos¢ odbywajacych sie wydarzen na te-
renie Polski wigze sie z kosztami transportu, noclegiem oraz korzystaniem z atrakcji turystycznych
w miejscu recepcji turystycznej, jednak najwazniejszym celem i motywem podrézy musi by¢ event
sportowy.

ZAKONCZENIE

Powyzszy przeglad literatury na temat ekonomicznych aspektéw fanoturystyki prezentuje jej nie-

rozpoznany charakter. Celem postawionym na poczatku artykutu, wstepna identyfikacja ekono-

micznych aspektow zjawiska fanoturystyki pozwala na zaprezentowanie jej kilku charakterystycz-
nych szczegGtow.

1. Fanoturystyka jest dos¢ zrdznicowanym rodzajem biernej turystyki sportowej, uprawiana w pa-
rze réwniez z innymi rodzajami turystyk (tj. np. wypoczynkowa, kulturows, biznesowa etc.) co
sprawia, ze potrzeby wywotujgce aktywno$c turystyczng i motywy jakimi kieruja sie fanoturysci
sprawiaja, iz konsumpcja nie odbywa sig na gruncie wytacznie sportowym, a podaz ustug wzrasta
rowniez w innych dziedzinach zycia spotecznego na terenie recepcii turystycznej.

2.Rynek ustug turystycznych jest bogaty w oferty sportowe oraz w eventy sportowe. Poczawszy od
wielkich imprez masowych, az po lokalne wydarzenia sportowe. Ten rodzaj rynku turystycznego
to konkurencja.

3.Atrakeyjnos¢ miejsca generuje podaz réwniez na eventy sportowe, a komplementarne ustugi
(m.in. baza noclegowa, rozrywka,) generuje popyt na tego typu dobra i ustugi.

4.Produktem turystycznym bezapelacyjnie staje sie wydarzenie sportowe wokdt ktorego podmioty
gospodarcze kreuja podaz, natomiast konsumenci kreujg popyt na dobra zwigzane z turystyka
sportowa. Rdwnie waznym produktem staje sig obiekt — w tym przypadku sportowy, ktdry moga
zwiedzac fanoturysci podczas wyjazdu.

Powyzsze wnioski staj sie poczatkiem i wyznaczaja kierunek kolejnych badan, tym razem juz na
konkretnych konsumentach, aby zrozumie¢ jakim ekonomicznym fenomenem staje sig fanoturysty-
ka w Polsce oraz na $wiecie. Brak badar w konkretnym kierunku fanoturystyki stawiaja badacza
przed wyzwaniem w kierunku dokfadnej jej identyfikacji w konfrontacji z ekonomikg turystyki.
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SUMMARY

The phenomenon of fantourism is also still useful. | hope you will not want to take care of it. Fqual
fanotourism is not undertaken in cultural tourism, however, the author's review of the literature on
fanotourism for sport tourism. The article is a review of the available literature with general and
economic. On the farm, which is the purpose of the evacuation. One should use the author's literary
query. Due to the fact that the company is not a tourism company, it means that it is not interested.

Translated by Joanna Krupa
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TURYSTYKA PIELGRZYMKOWA
W OPINII TURYSTOW

STRESZCZENIE

Turystyka pielgrzymkowa nalezy do najstarszych form podrdzowania. Jej motywem przewodnim
Jest kontakt z Bogiem i poszukiwanie wyzszych wartosci. NiezaleZnie od tego jakiej narodowosti
Jest dany cztowiek i ktdrg wiare wyznaje, jest w nim pragnienie dosSwiadczenia Absolutu i bezcen-
nych przezyc z tym zwigzanych. Dlatego, Zaden dystans nie jest w stanie zahamowac tych pobudek
i nigjednokrotnie cztowiek decyduje sie wyruszyc w droge. Kilometry i odlegtosc nie grajg roli
Cztowiek chee dotrzec do migjsca Swigtego a kazda religia ma w swojej topografii indywidualne
miejsca kultu.

Gtdwnym celem ninigjszej pracy jest przyblizenie pojecia turystyki pielgrzymkowej i poznanie opinii
aktywnych turystow na jej temat. W pracy zastosowano metode sondazu diagnostycznego. Za-
stosowane narzedzie to kwestionariusz ankietowy, opracowany autorsko przez twéreow niniejszej
pracy a technikg badawezg wykorzystang w pracy jest ankieta.

Wspdtczesni turysci w ogromnej mierze zdajg Sobie sprawg iz, istnigje koncept turystyki piel-
grzymkowej | majg glebokg Swiadomosc czym ona tak naprawde jest. Dia wigkszosci Swiadomych
turystaw takie podrdze wigzg sie w duzym Stopniu z oddaniem Swiadectwa wiary i mozliwoscig
podziekowania za otrzymane faski. Turystyce pielgrzymkowej Sprzyja rowniez aura bogatej histori
odwiedzanych miejsc wigc jest to rowniez idealna sytuacja do jej poznania i doswiadczenia. Pofo-
wa ankietowanych faczy pielgrzymki z poznaniem dodatkowych walordw i aspektdw oferowanych
przez dane miejsce kultu.
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WPROWADZENIE

Turystyka towarzyszy cztowiekowi od zarania dziejow. Pozwala na realizacje wtasnych potrzeb
i pragnien jak rowniez daje mozliwos¢ poznania otaczajacego nas Swiata. Podrdzowanie, a tym
bardziej pielgrzymowanie, kreuje nasza osobowos¢, motywuje do zmian, poszukiwan i pobudza do
waznych przemyslen, do stawiania pytan i szukania odpowiedzi. Co wigcej, pozwala na odnowienie,
ana pewno regeneracje, zaréwno sit psychicznych jak i fizycznych. Kazda podroz ksztatci. Wypada
jednak dopowiedziec ,ale tylko wyksztatconych”, czyli tych Swiadomych danej podrdzy. Gtownym
celem niniejszej pracy jest przyblizenie pojecia turystyki pielgrzymkowej i poznanie opinii turystéw
na jej temat. Autorzy postuzyli sig metoda sondazu diagnostycznego. Narzedziem badawczym byt
kwestionariusz ankietowy, wypetniany anonimowo przez turystéw. Na rozdziat sktadajq sie: stresz-
czenie, wprowadzenie, przeglad literatury oraz podrozdziaty dotyczace: tematyki, metodyki badan,
wynikow tychze badan, jak rdwniez bibliografia oraz streszczenie w jezyku angielskim.

PRZEGLAD LITERATURY

W niniejszej pracy postuzono sie literaturg polskg wielu autordw, do ktdrych nalezeli, co istotne,
rowniez duchowni. Nalezy nadmienic, iz do obiektow kultu religijnego pielgrzymowano znacznie
czesciej we wezesniejszych latach niz ma to miejsce dzi$. Przyczyng takiego stanu rzeczy mogg
by¢ zmieniajace sie trendy u samego zatozenia turystyki oraz wigksza Swiadomos¢ zagrozen czy
konfliktdw zbrojnych panujacych na danym terenie lub najzwyczajniej che¢ innych form turystyki,
podczas ktorej miejsce kultu jest na turystycznej agendzie jednym z punktow. Trendy i upodobania
ludzi po prostu sig zmieniaja. Totez, obserwowana tendencja spadku zainteresowania stricte ta
formg spedzania czasu stwarza wiele mozliwosci do podejmowania dalszych badan.

Turystyka pielgrzymkowa w swietle literatury oraz opinii turystow
Tematem pracy jest szeroko rozumiana turystyka pielgrzymkowa, ktdra wydaje sie naleze¢ do naj-
starszych i najbardziej przyjaznych finansowo form podrozowania. Jej gtdwnym celem jest wspo-
mniany kontakt z Bogiem oraz wartosci wyzsze.
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Ujmujac temat turystyki w ogdinej perspektywie, Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) okre-
$la to zjawisko jako ,0g6t czynnosci os6b, kidre podrdzujg i przebywajg w celach wypoczynko-
wych, stuzbowych lub innych nie dtuzej niz rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem,
z wytaczeniem wyjazddw, w ktdrych gtéwnym celem jest aktywnos¢ zarobkowa wynagrodzona
w odwiedzanej miejscowosci” (Kruczek, 2009 ).

Turystyka, wigc, jest dobrowolng podrdza; jest opuszczeniem swojego miejsca zamieszkania w celu
realizacji wtasnych niecodziennych potrzeb. Ow turystyke mozna podzieli¢, ze wzgledu na: motyw
podrozy, zasigg, czas podrozy, okres wyjazdu, wykorzystywany Srodek transportu, sposob organi-
zacji oraz stopien aktywnosci turystéw. ,Co do gtdwnych grup motywaciji wyjazddéw turystycznych,
mozna wyroznic szes¢ podstawowych rodzajéw (typdw) ruchu turystycznego: turystyka poznawcza,
turystyka wypoczynkowa, turystyka zdrowotna, turystyka kwalifikowana, turystyka religijna, tury-
styka biznesowa” (Kurek, 2007).

Jednakze tematem niniejszej pracy jest turystyka pielgrzymkowa, ktdra jest czescig turystyki re-
ligijnej. Najdoktadniejsze jej wyjasnienie podaje Jackowski (1998). Uwaza on jg za podrdz podjgta
26 wzgleddw religijnych w celu nawiedzenia osrodkéw kultury i spetnienia tam praktyk poboz-
nosciowych. Jednoczesnie zwraca on uwage, ze element religijny moze mie¢ rdzne znaczenie u
podstaw motywacji 0s6b podrdzujgcych. Czesto obok motywu religijnego, duchowego wazng rolg
odgrywaja elementy poznawcze. Wizyta w miejscu $wietym sktada sie wtedy nie tylko z modlitwy
i innych praktyk religijnych, ale rdwniez z zwiedzania i poznawania wartosci kulturowych danego
migjsca czy regionu. Wyr6znit on rowniez nastepujace formy turystyki religijnej, w zaleznosci od
widocznego celu. S3 to:

- pielgrzymki, w ich podjeciu dominuje motyw poboznosciowy, s to wazniejsze praktyki religijne,
masowe wyjazdy do o$rodkdw kultu w celach uczestnictwa w rdznych uroczystosciach i Swigtach
religijnych,

- podroze i wizyty w migjscach Swigtych w trakcie wyjazdow turystycznych, z przewazajacym ce-
lem poznawczym.

Wiara i religia stanowig kluczowg i nieodtaczng czes¢ zycia osoby wierzacej. Cztowiek niezalez-
nie od swojego pochodzenia potrzebuje poczucia obecnosci jakiej$ stworczej sity, ktéra umocni
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go wewnegtrznie, da poczucie bezpieczenstwa czy tez pozwoli zrozumie¢ wtasne postepowanie jak
rowniez czyny drugiego cztowieka - blizniego. Takie cele zdawaty sig motywowac ludzi do podej-
mowania wedrowek do miejsc Swigtych bez baczenia na dystans, ktdry czasem zdaje sie trudny do
pokonania. Tego typu wedrdwki przyczynity sig do powstania turystyki pielgrzymkowej. ,Etymolo-
gia pojecia pielgrzymki sigga gtebokiej starozytnosci. Grecki termin ,per-epid-emos” (dostownie
cudzoziemiec, nie rezydent) stosowano do okreslenia pielgrzyma lub przygodnego podrdznego.
Pierwotnie stowo tacinskie peregrinus oznaczato osobe podrdzujgca przez obce kraje, badz nie ma-
jaca prawa do obywatelstwa. Powstato ono ze ztozenia dwdch wyrazow ,per-agros”, 0znaczajacego
tego, ktdry idzie przez pole, poza miejscem swego zamieszkania, daleko od domu. Okreslenie ,pere-
grinatio” oznacza pobyt poza krajem, wedréwke, podrdzowanie, zwiedzanie obcych krajéw” (https://
mfiles.pl/pl/index.php/Pielgrzymka, data....)

Pielgrzymowanie to nie liczba przebytych kilometrow, tylko trud i czynnosci religijne, ktdre sg po-
dejmowane w czasie podrézy, zblizajg one do miejsca Swietego. Pielgrzymki zwigzane sg ze Swiaty-
niami, najbardziej Swiete z nich nazwane sg ,sanktuariami”. Pojecie to definiowane jest przez prawo
kanoniczne jako: ,koscidt lub inne miejsce sakralne, do ktdrych za zgodg Ordynariusza miejsca,
7 tytutu poboznosci religijnej, pielgrzymuja liczni wierni dla szczegolnej przyczyny poboznosci”.
Pielgrzymki cechuje sezonowosc, ktdra uzalezniona jest od Swiat religijnych stanowiacg idealng
okazje do organizacji masowych pielgrzymek. Decydujacymi elementami w takiej podrézy s3:
wspdlne uczestnictwo w nabozenstwach, obrzed liturgiczny jak réwniez wspdlna wedrowka po
miejscu Swigtym.

Pielgrzymka jest przestrzenng formg przemieszczania sig pielgrzyméw do miejsc Swietych. Naj-
lepiej obrazuje to ksigdz Maciej Ostrowski (2005), ktdry méwit, ze ,Cztowiek modlac sig stopami
[sic!] przemierza obszar miedzy domem a miejscem Swigtym. Jego modlitwa nie jest zamknigta
w ograniczonych murami $wigtyni. Rozcigga sie na obszarze liczonym nierzadko setkami kilome-
tréw. Dwa punkty: miejsce statego zamieszkania i sanktuarium zakreslaja obszar, w ktérym roz-
grywa sie Swieta czynnosc. Nie tylko okreslajg przestrzenne rany, ale w pewnym sensie porzadkujg
wszystko to, co sktada sig na nig. W tym obszarze rozgrywa sig caty dramat spotkania z Bogiem
i duchowej przemiany patnika. Jest to, zatem przestrzen liczona zaréwno fizyczna, jak i duchowa
miarg”.
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W dzisiejszych czasach pielgrzymki uznawane s3 za czes¢ turystyki religijnej, ktdra jest szerszym
pojeciem odnoszacym sig do podrdzy z motywem religijnym, poznawczym lub religijno-poznaw-
czym. Te dwa odtamy turystyki posiadaja pewne cechy wspdlne. Jedng z nich jest sama chec
podjgcia podrdzy, czyli przemieszczanie sig. Wykorzystujg one rowniez takie same elementy in-
frastruktury takie jak: Srodki transportu, gastronomia czy baza noclegowa. Maja rowniez zblizony
okres maksymalnej aktywnosci, ktdry przypada na pory roku takie jak wiosna i jesien. Wedrowki te
roznig sig miedzy sobg strong motywacyjna, celem, sposobem zachowania sig podczas podrozy jak
i w miejscu docelowym (Gaworecki, 2007).

Turystyka religijna jest uczestnictwem w obrzedach religijnych odwiedzanego sanktuarium, ktdre
majduje sie na drodze ku gtownemu kierunkowi podrdzy, zwracajac uwage gtownie na charakter
poznawczy oraz og6lnokulturowy. Pielgrzymka natomiast to podrdz podjeta w calach religijnych. Jej
gtéwnym celem jest przybycie do migjsca Swigtego, wiec jest to pokonanie pewnej strefy sakralnej.
Waznym elementem podrdzy do miejsca Swigtego jest modlitwa, ktdra towarzyszy uczestnikom na
kazdym kroku (Osuchowska i tabuz, 2009). Taka wedrdwka pozwala pielgrzymowi na odsuniecie
dotychczasowego zycia i wkroczenie na nowa, jeszcze nie poznang drogg, ktdra go odmienia.

Polska zajmuje wysokie, i stuszne, miejsce na Swiecie pod wzgledem pielgrzymowania ludnosci.
Najwazniejszym miejscem kultu wiary rzymskokatolickiej w Polsce jest Sanktuarium Matki Bozej
Czestochowskiej na Jasnej Gorze. To wtasnie do tego miejsca kazdego roku zmierza ponad pig¢
milionéw pielgrzyméw. Mimo iz nie odnotowano zadnych objawien, jak miato to miejsce w innych
miejscach kultu maryjnego, to istnym fenomenem kultu cieszy sie ikona - Cudowny Obraz Swigtej
Matki, ktorej autorstwo nie jest do korica znane. Positkujac sig wtasnymi spostrzezeniami, zgodny-
mi z podaniem Jana Dtugosza w Liber Beneficiorum, obraz ma nature matki przenikliwej, wpatrzo-
nej nad wyraz empatycznie w kazdego kto stanie przed Jej Swigtym wizerunkiem.

Najwiekszy ruch pielgrzymkowy przypada na okres sierpnia, ktdry w Polsce jest miesigcem maryj-
nym, a w szczegdlnosci na 15§ 26 sierpnia kiedy to obchodzone jest, odpowiednio, Swieto Wnigho-
wzigcia Najswigtszej Maryi Panny i Matki Bozej Jasnogdrskiej. Sierpien jest réwniez utozsamiany
zmigsigcem trzezwosci. W strong Jasnej Gry prowadzi ponad pigédziesiat szlakdw, liczacych tacz-
nie przeszto 15 tysigcy kilometrow.
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Kolejnym obiektem istotnym uwagi jest Sanktuarium Bozego Mitosierdzia usytuowane w Krakowie
- tagiewniki przy ulicy Siostry Faustyny 3.

Jest to kompleks sakralny potozony w wojewddztwie Matopolskim, cieszacy sie rzeszg pielgrzymaw.
Obiekt ten obejmuje czesci starsze (zabudowania klasztorne) jak i nowsze (kompleks bazyliki).

Gorna czes¢ bazyliki to przestronne, bez jakichkolwiek elementéw ozdobnych wnetrze, ktdrego
centrum tworzy ottarz z kopig wizerunku Jezusa Mitosiernego, wykonanego przez Jana Chrzaszcza.
Oprawe obrazu petnig gatezie wykonane z brazu, wygladem uksztattowane jakby byty poruszane
przez wiatr. Pod obrazem znajduje sig tabernakulum w postaci ztocistej kuli ziemskiej. Nawa oSwie-
tlona jest przez olbrzymie okna, utrzymane w barwach biekitu. Przed wejsciem do Swigtyni znajduje
sie najwiekszy w catym Krakowie witraz, bo zawierajacy az 88 elementdéw. Dolne pigtro Swigtyni
miesci przestronny hol wraz z kilkoma pomieszczeniami wsrdd ktdrych czotowa role odgrywa pigé
kaplic, okreslanych mianem ,jezykowych”. Gtdwna kaplica lezaca naprzeciwko drzwi wejsciowych
do bazyliki poswigcona zostata $w. Faustynie, a jej wnetrze wykonane zostato w podobnym stylu
architektonicznym jak gorny poziom $wiatyni (Kuras i Fokt, 2011). Sanktuarium w tagiewnikach to
cel pielgrzymek wielu wyznari, ze wzgledu na szerzacy sie tam kult Bozego Mitosierdzia.

METODYKA BADAN

Badania zostaty przeprowadzone na 100. osobowej grupie turystow. Wzigto w niej udziat 66 kobiet
i 34 mezczyzn. Przedziat wiekowy jaki prezentowali ankietowani to 18-45 lat, przewazajaca ilosc
0s0b wypetniajaca kwestionariusz ankietowy to studenci oraz mieszkaricy miasta.

W niniejszej pracy zastosowano metodg sondazu diagnostycznego. Zastosowane narzedzie to kwe-
stionariusz ankietowy samodzielnie opracowany przez autorow niniejszej pracy. Technikg badawcza
wykorzystang w pracy jest ankieta. Kwestionariusz ankietowy zawiera pytania jednokrotnego lub
wielokrotnego wyboru. Jest catkowicie anonimowy.
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WYNIKI BADAN

Jako jeden z gtdwnych celdw przeprowadzenia kwestionariusza ankietowego byto sprawdzenie czy
ankietowani wiedza czym jest turystyka pielgrzymkowa. Jak pokazuje analiza badan 92 ankietowa-
nych deklaruje, ze wie czym jest turystka pielgrzymkowa natomiast pozostate 8 0sdb nie spotkato
sie z takim terminem. Ponizszy wykres przedstawia wyniki ktre uzyskali autorzy.

M Tak
™ Nie

Rysunek 1. Czy wie Pan/Pani co to jest turystyka pielgrzymkowa
[rddto: Na podstawie wtasnych badan.

Drugie pytanie w kwestionariuszu ankietowym brzmiato , Czy wedtug Pana/Pani turystyka piel-
grzymkowa jest interesujacg formg turystyki”. Dla grupy 66 osdb turystyka pielgrzymkowa jest
interesujacq forma turystyki natomiast dla pozostatych ankietowanych w liczbie 44 turystyka piel-
grzymkowa nie jest interesujacg forma turystyki. Ponizszy wykres obrazuje wyniki bada.

M Tak
= Nie

Rysunek 2. Czy wedtug Pana/Pani turystyka pielgrzymkowa jest interesujacg forma turystyki?
[rédto: Na podstawie wtasnych badan.
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Kolejne pytanie kwestionariusza ankietowego miato na celu sprawdzenie czy ankietowani upra-
wiajg turystyke pielgrzymkowa. Analiza badan prowadzonych przez autordw pokazuje, ze 44 osoby
korzystaja z tego typu turystyki, natomiast 66 osdb ankietowanych nie korzysta z turystyki piel-
grzymkowej. Ponizszy wykres obrazuje wyniki badan.

M Tak
M Nie

Rysunek 3. Czy uprawia Pan/Pani turystyke pielgrzymkowg?
LrGdto: Na podstawie wtasnych badan.

W kwestionariuszu ankietowym znalazto sie pytanie ktore miato sprawdzic w jakim celu ankietowa-
ni uprawiajg turystyke pielgrzymkowa. W tym pytaniu tury$ci mogli wybrac kilka odpowiedzi. Jak
wynika z analizy przeprowadzonych badan najczesciej turysci uprawiajg turystyke pielgrzymkowg
by dac $wiadectwo wiary takiej odpowiedzi udzielito 48 ankietowanych, 36 turystéw wybiera ten
rodzaj turystyki by dziekowac za otrzymane faski oraz by prosi¢ o pomoc w trudnosciach. 22 an-
kietowanych uwaza, ze podejmowanie turystyki pielgrzymkowej to tradycja rodzinna, natomiast
6 ankietowanych odrywa sig od codziennosci poprzez uprawianie turystyki pielgrzymkowej. Po-
znac nowych ludzi wedtug analizy badan chce 8 ankietowanych, natomiast 10 poznac odwiedzane
miejsca. Zaimponowac innym podczas wyboru takiego rodzaju turystyki chcg zaledwie 4 osoby.
Powyzszg analize prezentuje wykres numer cztery
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Poznanie migjsca... 10
Poznanie nowych ludzi 8
Oderwanie od... 6
Tradycja rodzinna 2?2

Podzigkowat za... 36

Dat $wiadectwo wiary 48

Rysunek 4. W jakim celu uprawia Pan/Pani turystyke pielgrzymkowa?
[rdto: Na podstawie wtasnych badan.

Kolejnym celem pracy jaki okreslili autorzy byto sprawdzenie jaki charakter pielgrzymek preferuja
ankietowani. Transport samochodowy wybrato 46 ankietowanych natomiast 36 osb wybiera piel-
grzymki autokarowe. Pielgrzymki piesze preferuje 18 ankietowanych. Ponizszy wykres obrazuje
wyniki badan.

W Piesze
M Samochodowe
I Autokarowe

Rysunek 5. Jaki najczesciej Pan/Pani charakter pielgrzymek preferuje?
[r6dto: Na podstawie wtasnych badan.
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Kolejne pytanie kwestionariusza ankietowego miato na celu sprawdzenie czy podczas pielgrzymek
ankietowani s3 zainteresowani innymi walorami miejsc odwiedzanych. Badanie ukazato, iz 50 an-
kietowanych jest zainteresowanych innymi walorami danego miejsca, natomiast 32 osoby dekla-
ruja, ze nie interesuja ich inne walory turystyczne. Pozostali ankietowani rzadko sg zainteresowani
innymi walorami miejsca odwiedzanego. Ponizszy wykres obrazuje wyniki analizy badan.

M Tak
™ Nie
M Rzadko

Rysunek 6. Czy podczas odbywania pielgrzymek interesuja Pana/Panig inne walory miejsc odwiedzanych?
Lrddto: Na podstawie wtasnych hadan.

Ostatnie pytanie, ktdre znalazto sig w kwestionariuszu ankietowym miato na celu sprawdze-
nie jakimi kryteriami turysci kierujg sie podczas organizowania pielgrzymki. Ankietowani mogli
w tym pytaniu dokona¢ wielokrotnego wyboru podczas udzielania odpowiedzi. Badania pokazaty, ze
42 osoby wybierajg dane miejsce pielgrzymkowe ze wzgledu na popularnos¢ danego obiektu sa-
kralnego. Wartos$¢ duchowa miejsca jest wazna dla 36 ankigtowanych, natomiast koszty zwigzane
z pielgrzymka dla 38 turystow. Ankietowani zwracajg uwage na odlegtos¢ od miejsca zamiesz-
kania, jest to wazny czynnik dla 18 ankietowanych. Komfort pobytu podczas wyjazdu jest waz-
nym kryterium podczas organizowania pielgrzymki dla 20 ankietowanych. Waznym aspektem dla
28 0s0b jest dostepnosc innych atrakcji w poblizy obiektu sakralnego. Ponizszy wykres obrazuje
powyzsze wyniki
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Koszty zwigzane z pielgrzymkg 38
Dostgpnoscé innych atrakgji... 28
Komfort pobytu podczas wyjazdu 20
Odlegtosc odmiejsca zamieszkania 18
Popularnosé danego miejsca 42

Warto$é duchowa 36

Rysunek 7. Jakimi kryteriami kieruje sig Pan/Pani podczas organizowania pielgrzymki?
Lrédto: Na podstawie wtasnych badan.

ZAKONCZENIE

Ankietowani, ktdrzy wzieli udziat w badaniu zdaja sobie sprawe iz, istnieje koncept turystyki piel-
grzymkowej i majg gteboka Swiadomos¢ czym ona tak naprawde jest. Jednak tylko dla 60% ankie-
towanych jest ona interesujacg formg turystyki. Niestety tylko 44 osoby przyznaty, ze uprawiajg
tego rodzaju turystyke. Dla wigkszosci takie podrdze wigzg sie z oddaniem $wiadectwa wiary czy
mozliwoscig podziekowania za otrzymane taski. Jest to rdwniez dobra okazja do zwiedzenia no-
wych miejsc i obiektow. Znaczna czes$¢ badanych preferuje pielgrzymki samochodowe. Wiaze sig
to w duzym stopniu z wygodg i praktycznym podejsciem do tematu. Potowa ankietowanych taczy
pielgrzymki z poznaniem innych walordw odwiedzanych miejsc. Samochdd bez watpienia sprzyja
takim podrézom w sposdb praktyczny - dlatego jest najczesciej preferowany. Warto stawiac sobie
nie tylko jeden cel podrdzy poniewaz moze to wspomac rozwdj danego miejsca i kultury. Zwigksza
to popularyzacje odwiedzanych miejsc jak réwniez pozwala zwiedzajacym poszerzac swojg wiedze,
zdobywac ciekawe doswiadczenia i odkrywac nowe migjsca.
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SUMMARY

Pilerimage tourism is one of the oldest and cheapest forms of fravel. Its main purpose is to contact
God. Man, regardless of what nationality he is and what religion they proclaim, fravels several
dozen Kilometres to reach the so-called ,Holy place” which is different for every religion..

TThe main purpose of the work is to bring the concept of pilgrimage and the apinions of tourists
about it The method of diagnostic survey was used in the work. The tool used is a questionnaire
independently prepared by the authors of this work. The research technique used in the work is
a questionnaire.

Contemporary tourists generally know that there is a concept of pilgrimage tourism and they are
aware of what it actually is. For majority of them, such travels invelve devotion fo the testimony of
faith or the opportunity to thank for the favours received. It is also a good opportunity to visit new
places and facilities. Half of the respondents combine pilerimages with the knowledge of other
values of visited places.

Translated by Karolina to$
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STRESZCZENIE

Turystyka jest powigzana z raznymi dziedzinami Zycia. Jak przedstawia literatura przedmiotu jest
Zlozona z wielu czynnosei. To znacznie wigeej niz Sport czy rekreacja. Waznym elementem jest tez
otaczajgea przyroda. Turystyka aktywna pozwala korzystac z raznych form nie skupiajac sie tylko
na jedney. Jest to jeden z aspektdw jg wyrdzniajacych.

Gtdwnym celem pracy jest zbadanie znajomosci turystyki aktywnej i czestotliwosci jej uprawiania
wsrad studentow Politechniki Rzeszowskie).

W pracy zastosowano metode sondazu diagnostycznego. Zastosowane narzeazie to kwestionariusz
ankietowy samodzielnie opracowany przez autordw ninigjszej pracy, Technikg badawczg wykorzy-
stang w pracy jest ankieta.

W ciggu ostatnich lat mozZna obserwowac duzy wzrost zainteresowania turystykg aktywng. Z badart
wynika, Ze wigkszost ankietowanych chetniej uprawia turystyke aktywng w gronie przyjaciot czy
rodziny. Majg réwniez Swiadomosc, Ze ma ona bardzo duzy wptyw na zdrowie.
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WPROWADZENIE

Aktywnos¢ fizyczna jest niezbedna do prawidtowego dziatania proceséw metabolicznych oraz fizjo-
logicznych. Rezygnujac z ruchu czesto narazamy organizm na choroby takie jak: cukrzyca, otytosc,
choroby serca czy uktadu krazenia. Jego brak moze réwniez powodowac zmiany w obrebie kregostu-
pa lub stawdw. Juz od najmtodszych lat powinnismy dbac o tezyzne fizyczng. Zastapienie gier kom-
puterowych czy ogladania telewizji bieganiem, taricem, jazdg na rowerze, skakaniem na skakance
na pewno przyniosg same korzysci. Wyrobienie nawykow zwigzanych z ruchem z pewnoscig pozwoli
unikngc wielu problemdw w przysztosci. Niezaleznie od tego jaki rodzaj ruchu uprawiamy, przynosi
to korzysci dla uktadu odpornosciowego. W ten sposb odpornos¢ na wirusy czy bakterie w znacz-
nym stopniu sie podnosi. Jednak nalezy pamigtac, ze najlepszy efekt przynosi umiarkowany wysitek.
Liczha zakazen gérnych drdg oddechowych u éwiczacych jest znacznie mniejsza w pordwnaniu,
z osobami, ktdre wolny czas spedzajg np. przed telewizorem.

TURYSTYKA AKTYWNA W SWIETLE LITERATURY

Odnoszac sie do form turystyki zwigzanej z aktywnoscig ruchowg i sportem mozemy wyrdznic wiele
termindw. Pojgciem najczesciej stosowanym oraz wypierajacym ostatnio bardziej wyspecjalizo-
wang i elitarng turystyke kwalifikowang, jest turystyka aktywna. Jest to forma turystyki, ktdrej
waznym elementem jest podejmowanie aktywnosci rekreacyjnej lub hobbystycznej (Durydiwka,
2010). Rownie waznym jej elementem jest otaczajaca jg przygoda. Daje ona mozliwosc korzysta-
nia z roznych form spedzania czasu wolnego, nie skupiajac sie tylko na jednej, wtasnie ten aspekt
decyduje o uogdlnieniu w turystyce aktywnej

Podstawowe rodzaje turystyki aktywnej to: turystyka przygodowa, ekstremalna oraz kwalifikowana
(specjalistyczna). Ponadto, wzajemne zwigzki z turystyka aktywng wykazuje takze turystyka spor-
towa (usportowiona).

Turystyka przygodowa jest to rodzaj turystyki aktywnej, oznaczajacy czynny wypoczynek na Swie-
zym powietrzu, odbywajacy sie w egzotycznym, czesto dzikim terenie (Fennell, 1999). Obejmuje on
aktywny wypoczynek w kontakcie z przyrodg, jak rowniez wyzwania fizyczne i elementy edukacii.
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Gtownym elementem jest podrdz w nieznane, eksploracja, radzenie sobie w nieznanym terenie,
sprawdzenie wtasnych umiejetnosci i wytrzymatosci, podazanie za przygoda. Cechami turystyki
przygodowej s3: wyzwanie zwigzane z wtasnymi umiejetnosciami, stymulacja zmystéw i emocji,
podekscytowanie, eskapizm (forma psychologicznej ucieczki od codziennosci), zaabsorbowanie
i kontrastujgce emocje.

Turystyka ekstremalna jest w pewnym stopniu podobna do turystyki przygodowej. Oznacza rodzaj
plenerowej turystyki aktywnej, ktorej gtdwnym motywem jest element ryzyka jak réwniez silnych
wrazen. Zazwyczaj towarzyszy jej wyczerpanie fizyczne, jak rowniez wysokie ryzyko utraty zdrowia,
a w niektorych przypadkach takze zycia. Studium przypadkow udowadnia, iz najistotniejszymi jej
elementami sg adrenalina i ryzyko.

Turystyka kwalifikowana (specjalistyczna) to dobrze wyspecjalizowana forma aktywnosci tury-
stycznej. Jej najpopularniejsza definicja okresla jg jako najwyzsza forme specjalizacji turystycznej
(tobozewicz, 1983). Zgodnie z programowymi zatozeniami PTTK oprdcz rozwoju sprawnosci fizycz-
nej, cele poznawcze sq istotne w turystyce kwalifikowanej. Ten rodzaj turystyki ma liczne cechy
m.in.: $wiadome uczestnictwo, przygotowanie, znajomo$¢ obstugi sprzetu turystycznego, wiedza
0 odwiedzanym regionie, samodzielnos¢ czy posiadanie uprawnien formalnych. Istotnymi elemen-
tami wydajq sie tez byc: umiejetnosé zachowania sie na szlaku i w obiektach turystycznych, a takze
znajomosc zasad bezpieczenstwa w wybranej dziedzinie aktywnosci.

Turystyka sportowa czesto odbywa sig w osrodkach sportowych, co wigze sie z jej odrebnoscia.
Natomiast aspekt przemieszczania sig, ktdry jest bardzo znaczacy w innych formach turystyki,
tutaj ogranicza sig zazwyczaj tylko do dotarcia na miejsce i uczestnictwo w zawodach sportowych.
Cechami aktywnej turystyki sportowej sg m.in.: sportowy lub rekreacyjny charakter podejmowane;
aktywnosci, wysitek fizyczny, specjalizacja, silne emocje i wrazenia, a takze: umiejetnosci tech-
niczne (sprzet), przygotowanie kondycyjne i uprawnienia formalne (ukoriczone kursy, certyfikaty)
(Boriczak, 2013) .

Kazdy cztowiek ma odmienny styl Zycia, na ktory sktadajg sie rdzne zdrowotne zachowania ksztat-
towane juz od najmtodszych lat. Sktadajg sie na nie: aktywnosc fizyczna, dbanie o higiene, troska
0 kontakty miedzyludzkie, wtasciwe odzywianie, kontrolne badania profilaktyczne, unikanie uzywek
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takich jak papierosy, alkohol, narkotyki. Niestety w mfodym wieku nie przywiazuje sig do tego wigk-
szej uwagi. Wptywajg na to rdzne czynniki, chociazby chec sprébowania wszystkiego, co czasem
moze przynies¢ negatywne skutki dopiero w przysztosci. Taka wydaje sie by¢ natura mtodego czto-
wieka, ktory lubi, a niekiedy tez potrzebuje eksperymentéw. Prébowania co jest dla niego dobre,
a co zte, aby w pdzniejszym czasie wyciggnac odpowiednie wnioski. Dlatego bardzo waznym jest
ksztattowanie Swiadomosci cztowieka juz od najmtodszych lat w taki sposob, aby mdgt niektérych
bteddw uniknac.

Mianem czynnikow genetycznych okreslane s3: osobowosc, temperament oraz jednostkowa wydol-
nos$¢ psychofizyczna. Naleza do nich réwniez poszczegdlne fazy zycia migdzy innymi dojrzewanie
i starosc, a dodatkowo takze przekazywane geny. Gzynnik Srodowiskowy to otoczenie w jakim sie
najdujemy i to, co na nas wptywa, zmieniajac nasze zachowanie, czy 0sobowos¢ w pozytywnym
hadz negatywnym znaczeniu. Wspomniana zostata rowniez stuzba zdrowia, jako jeden z warunkdw
zachowania dobrego zdrowia, ktéra obejmuje migdzy innymi promocje zdrowia, rehabilitacje czy
leczenie (Jacennik, 2008).

W literaturze dotyczacej zdrowego stylu zycia mozemy rowniez znalez¢ wymienione codzienne na-
wyki, ktore maja duzy wptyw na zdrowie. Gtéwnym nawykiem jest aktywnos¢ fizyczna, ktora wspie-
ra nasz metabolizm i pomaga niwelowac choroby cywilizacyjne (Ostrowska, 1999). W dzisiejszych
czasach postep technologiczny nie wptywa korzystnie na podejmowanie aktywnosci fizycznej. Roz-
nego rodzaju media, tak pochtaniajg ludzi, ze wigkszos¢ swoj wolny czas spedza przed komputerem
|ub telewizorem. Wptywa to bardzo niekorzystnie na organizm cztowieka.

Nastepnym bardzo waznym elementem dobrego samopoczucia jest regularne i zdrowe odzywia-
nie. Pomaga to w uniknieciu niektdrych chordb, na przyktad prochnicy zebow czy cukrzycy. Tryb
zycia wptywa na rodzaj potrzebnej diety, jednak mimo tego kazdy cztowiek powinien spozywac
piec positkdw dziennie. Piramida zywnosci i odpowiednia aktywnos¢ fizyczna moga by¢ pomocne
w dobraniu odpowiednich proporcji.

Nie mozna zapomnie¢ rowniez o odpowiedniej ilosci snu, ktory pozwana na regenerowanie i odpo-
czynek organizmu. Kazdy organizm jest inny wigc trudno ustalic ile snu potrzebuje cztowiek. Jest
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to sprawa indywidualna ze wzgledu na zapotrzebowania organizmu. Jednak w przyblizeniu mozna
okreslic, ze potrzebny czas snu dla dorostego cztowieka na dobe to okoto 6 godzin. Powinnismy
pamietac, ze wyspany cztowiek jest w stanie wigcej zapamigtac, jest bardziej zdecydowany, nie
popetnia zbyt wielu bteddw, potrafi sie dtuzej skupi¢ i ma wiecej energii, a zwykle idzie za tym
lepsze samopoczucie.

Kolejnym czynnikiem, o ktérym nie mozemy zapomnie¢ sg uzywki, takie jak alkohol czy papierosy,
ktdre w duzym stopniu wptywaja na organizm. Wptywaja na funkcjonowanie wiekszosci narzadow
oraz wyniszczajg organizm. Czesto prowadza do uzaleznieri co niszczy nasze zdrowie. Przestajg
przez to kontrolowac swoje zycie, tracg kontakty spoteczne, niszczg rodzing, wptywa to negatywnie
na psychike.

Poziom stresu ma réwniez znaczenie dla prawidtowego funkcjonowania organizmu. Wptywa on na
hormony, a za tym idzie dziatanie narzadow. Krdtkotrwaty stres moze mie¢ pozytywne oddziatywa-
nie, pobudzajac do aktywnosci, jednak dtugotrwaty moze prowadzi¢ do réznych zaburzen organi-
zmu.

Wspomniane czynniki powinny by¢ brane pod uwage w wyborze stylu zycia, moze sig to przyczynic
do odniesienia sukcesu i bycia dumnym z siebie, robiac wszystko dla swojego zdrowia.

Wystepuja dwa tryby zycia: aktywny i bierny. Aktywny tryb zycia charakteryzuje osoby twércze,
ktdre szukajg wrazen, daza do samodoskonalenia a w turystyce preferuja czynny udziat. Natomiast
do biernego trybu zycia w turystyce zalicza sig osoby, ktdre oczekuja okreslonych wczesniej pla-
now lub programéw form wypoczynku. Takie osoby s przygotowane tylko na odbidr wezesnie]
okreslonych tresci, stajg sie przez to bierne. Uprawianie turystyki aktywnej dostarcza nam wielu
czynnikow pozytywnych. Wyrdzniamy wsrdd nich elementy, takie ktdre s3 nam dobrze znane, jak
rowniez te, do ktorych nikt nie przywigzuje wigkszej uwagi. Najwazniejszym czynnikiem jest pogo-
da, poniewaz gdy ludzie obserwujg za oknem Swiecace storice maja wigksza chec¢ podejmowania
ktdrego$ z rodzajow turystyki aktywnej. Storice dostarcza do organizmu duzg dawke witaminy D.
Jest ona odpowiedzialna za wzmacnianie naszych zebow oraz kosci. Dzigki uprawianiu turystki ak-
tywnej cztowiek uodparnia sig na mikroorganizmy szkodliwe, a co za tym idzie zmniejszenie praw-
dopodobienstwa wystapienia u takiej osoby wszelakich infekcji (Gtuch, 2001).
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Kolejng pozytywng cechg wyptywajacg z podejmowania turystyki aktywnej jest polepszenie naszej
sprawnosci fizycznej oraz uzyskanie wymarzonej sylwetki, sity oraz poprawa postawy ciata. Dzigki
temu cztowiek dobrze czuje sie ze swoim ciatem. Kolejnym skutkiem, ktéry mozna zauwazyc jest
spowolniony proces starzenia sig organizmu.

Przyczynia sie to do dotleniania organizmu, co jest wazne dla mdzgu, serca i tkanek. Poprawia
to rowniez krazenie krwi w organizmie. Przez wybrane formy turystyki aktywnej pobudzaja sie
i poprawiajg dziatanie zmysty cztowieka. Kazdy posiada pig¢ zmystow: stuch, wzrok, dotyk, smak
i wech (Burdaiin., 2009).

METODYKA BADAN

Badania zostaty przeprowadzone na 100. osobowej grupie studentow Politechniki Rzeszowskiej.
Wzigto w niej udziat 45% kobiet i 55% mezczyzn. Przedziat wiekowy jaki prezentowali ankietowani
to 19 do 25 lat, przewazajaca ilos¢ osdb wypetniajaca kwestionariusz ankietowy to mieszkanicy
miasta.

W niniejszej pracy zastosowano metodg sondazu diagnostycznego. Zastosowane narzedzie to kwe-
stionariusz ankietowy samodzielnie opracowany przez autorow niniejszej pracy. Technikg badawcza
wykorzystang w pracy jest ankieta. Kwestionariusz ankietowy zawiera pytania jednokrotnego lub
wielokrotnego wyboru. Jest catkowicie anonimowy.

ANALIZA WYNIKOW BADAN

Jako jeden z gtdwnych celéw przeprowadzenia kwestionariusza ankietowego byto sprawdzenie czy
ankietowani uprawiajg turystyke aktywna. Jak wynika z analizy badan jednogtosnie deklaruja, ze
turystyka aktywna jest przez nich uprawiana. Wykres nr 1 przedstawia obrazowo wynik badania.
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W Tak
= Nie

Rysunek 1. Czy uprawia Pan/Pani turystykg aktywng?
[r6dto: Na podstawie wtasnych badan.

Kolejne pytanie w kwestionariuszu ankietowym miato sprawdzic jak czesto respondenci uprawiaja
turystyke aktywng. Jak wynika z analizy badan przeprowadzonych przez autordw niniejszej pracy
raz w roku turystyke aktywna uprawia 30% respondentdéw, 36% ankietowanych decyduje sie na
taki rodzaj turystyki 2 razy w roku, natomiast 34% wybiera j3 podczas swiat i dtugich weekendow.
Wyniki zostaty zobrazowane na wykresie nr 2.

W Raz w roku
B 2 razy wroku
I Podczas $wiat i dtugich weekenddw

Rysunek 2. Jak czgsto Pan/Pani uprawia turystykg aktywng?
Lrddto: Na podstawie wtasnych hadan.
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Trzecie pytanie kwestionariusza ankietowego miato za zadanie sprawdzic jak najczesciej respon-
denci uprawiajg turystyke aktywna. Jak wynika z analizy badan, respondenci najczesciej uprawiajg
ja w gronie przyjaciét - tak deklaruje 36% ankietowanych, natomiast 34% respondentéw wybiera
uprawianie turystyki aktywnej wraz z rodzing, a 30% uprawia jg indywidualnie. Wykres numer
3 przedstawia obrazowe wyniki badan.

M [ndiwidualnie
W 7 grupa przyjaciot
I 7 rodzing

Rysunek 3. Jak najczesciej uprawia Pan/Pani turystyke aktywng?
[rédto: Na podstawie wtasnych badan.

W kwestionariuszu ankietowym znalazto sig pytanie, ktdre miato sprawdzic jakie formy turystyki
aktywnej preferujg ankietowani. Respondenci w tym pytaniu mogli zaznaczy¢ dowolng ilo$¢ odpo-
wiedzi. Najwigkszym powodzeniem wsrdd ankietowanych cieszy sig turystyka wspinaczkowa - wy-
hiera jg 40 respondentdw. Ankietowani w liczbie 34 decydujg sig na turystyke rowerowg. Turystyke
piesza nizinng wybiera 22 ankietowanych, natomiast 25 decyduje sig na turystyke piesza gorska.
Turystyka kajakowa to wybar 19 ankietowanych, 14 wybiera turystyke zeglarska. Wsrdd ankie-
towanych znalazto sig 10 respondentdw, ktdrzy decydujg sie na wedkarstwo, 4 wybiera turystyke
motorowodng. Wykres nr 4 przedstawia analize badan.
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Turystyka motorowodna
Wedkarstwo
Turystyka kajakowa

Turystyka zeglarska

Turystyka wspinaczkowa
Turystyka rowerowa
Turystyka piesza gérska

Turystyka piesza nizinna

0 10 20 30 40 50

Rysunek 4. Jakie formy turystyki aktywnej preferuje Pan/Pani?
[r6dto: Na podstawie wtasnych badan.

Nastepne pytanie w kwestionariuszu miato za zadania sprawdzi¢ jakimi motywami kierujg sie re-
spondenci przy wyborze turystyki aktywnej. Respondenci w tym pytaniu mogli zaznaczy¢ dowolng
ilo$¢ odpowiedzi. Najczestszy motyw zdrowotny ma najwigkszy wptyw na podejmowanie tego typu
turystyki, tak zaznaczyto 56 ankietowanych. Aktywnosc jest waznym motywem dla 39 responden-
tow, natomiast motyw emocjonalny dla 28 ankietowanych. Motyw spoteczny, ambicjonalny oraz
poznawczy wybiera 20 ankietowanych, natomiast motyw katartyczny' wybiera 24 respondentow.
Ponizszy wykres nr 5 przedstawia analize badan.

Katartyczny
Poznawezy
Ambicjonalny
Spoteczny
Emecjonalny

Aktywny

Zdrowotny

0 20 40 60

Rysunek 5. Jakimi motywami kieruje sig Pan/Pani przy wyborze turystyki aktywne;?
[r6dto: Na podstawie wtasnych badan.

1 Pozwalajgey na odreagowanie, ucieczke od codziennych ktopotdw, obniza poziom samokontroli emocjonalnej.
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Autorzy pracy przy kolejnym pytaniu jakie znalazto sig w kwestionariuszu chcieli sprawdzi¢ czy
ankietowani uwazaja, ze turystyka aktywna ma wptyw na zdrowie. Wedtug 96% ankietowanych,
ktorzy wzigli udziat w badaniu turystyka aktywna popiera jej wptyw na zdrowie, natomiast pozostali
sig z tym nie zgadzajg. Wykres nr 6 obrazuje wynik badania.

M Tak
Nie

Rysunek 6. Czy uwaza Pan/Pani, ze turystyka aktywna ma wptyw na zdrowie?
Irédto: Na podstawie wtasnych badan.

Ostatnie pytanie kwestionariusza ankietowego miato na celu sprawdzenie jakie dziatania ankie-
towani podejmujg w celu poprawy zdrowia. Respondenci w tym pytaniu mogli zaznaczy¢ dowolng
ilo$¢ odpowiedzi. Jak wynika z analizy badan 70 badanych unika uzywek, 52 respondentdw zdrowo
sie odzywia natomiast 50 podejmuje aktywnos¢ fizyczng. Wykres nr 7 obrazuje wynik badania.

Regularnie podejmuje aktywnos¢ fizyczng
Zdrowo sig odzywiam

Unikam uzywek

0 20 40 60 80

Rysunek 7. Jakie dziatania podejmuje Pan/Pani w celu poprawy zdrowia?
[rédto: Na podstawie wtasnych badan.
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ZAKONCZENIE

Wspétczesna mtodziez powinna dbac o swoje zdrowie poniewaz przyniesie to skutki w ich dalszym
7yciu. Swiadomos¢ koniecznosci dbania o zdrowie jest ksztattowana w umysle cztowieka juz od
najmtodszych lat. Cztowiek sam decyduje o tym czy bedzie dbat o swoje zdrowie, lecz w dzisiej-
szych czasach zdrowy tryb zycia jest trendem bardzo popularnym wsrdd studentdw i powszechnie
propagowanym. Szczupta i umiesniona sylwetka jest celem, do ktdrego daza ludzie w dzisiejszych
czasach. taczy sie to w duzym stopniu z uprawianiem turystyki aktywnej, ktora wspomaga osia-
gniecie postawionego celu. W ciggu ostatnich lat zauwazono duzy wzrost zainteresowania turysty-
kg aktywng. Z badan wynika, ze wszyscy ankietowani chetnie uprawiajg turystyke aktywna. Fakt iz
wszyscy studenci Politechniki Rzeszowskiej biorgcy udziat w badaniu uprawiaja ten rodzaj turysty-
ki jest pozytywnie zaskakujacy. Ten rodzaj aktywnosci fizycznej jest bardzo popularng alternatywg
wsrdd osob, ktore chcg spedzac czas w gronie przyjaciot i rodziny. Znaczna wigkszos¢ studentow
uwaza, ze dowolna aktywno$¢ ma znaczny wptyw na zdrowie i samopoczucie. Wigkszos¢ osob
w celu dbania o swoje zdrowie nie siega po popularne wsrad mtodych ludzi uzywki oraz potrawy
typu fast food. Rzadziej w tym celu podejmujg oni regularne uprawianie aktywnosci fizycznej. Nasi
ankietowani najczesciej podejmujg ja 2 razy w roku lub w czasie trwania $wigt i dtugich weeken-
déw. Podejmowanie aktywnosci przez studentéw $wiadczy o duzej Swiadomosci w tej tematyce.
0 zdrowie trzeba sig troszczy¢ i odpowiednio je traktowac. Na zdrowie wptyw majg miedzy innymi
nasze cechy osobowosciowe, ale takze Srodowisko, w ktorym sie znajdujemy.
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SUMMARY

Tourism Is related to various areas of life. As presented in the literature, the subject is composed of
many activities. It is much more than sport or recreation. An important element is also the surroun-
ding nature. Active tourism allows you to use various forms without focusing on just one. This is one
of the distinctive aspects.The main purpose of the work is to study the knowledge of active tourism
and the frequency of its practicing among students of the Rzeszdw University of Technology.

The method of diagnostic survey was used in the work. The tool used is a questionnaire independen-
tly prepared by the authors of this work. The research technique used in the work is a questionnaire.

In recent years, there has been a significant increase in interest in active tourism. Research shows
that the majority of respondents are more likely to engage in active tourism among friends or
family. They are also aware that it has a very big impact on health.

Translated by Karolina to$
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MOTYWY PODEJMOWANIA TURYSTYKI
KWALIFIKOWANE) WSROD STUDENTOW
WYDZIALU WYCHOWANIA FIZYCINEGO

STRESZCZENIE

Turystyka towarzyszy cztowiekowi od dawna. Z czasem zyskata na dostgpnosci i jakosci. W dzisiej-
szych czasach jest juz dostgpna dla kazdego. Wspdfczesna turystyka jest sposobem poznawania
Swiata, przyrody, ludzi oraz kultury. Daje moZliwosc odpoczynku i relaksu. Wspomaga rozwdj go-
spodarczy i spoteczny regiondw turystycznyeh.

Gldwnym celem pracy jest okreSlenie znajomosci i motywdw podejmowania turystyki kwalifikowa-
nej wsrad studentdw Uniwersytetu Rzeszowskiego na wydziale wychowania fizyeznego.

W pracy zastosowano metode sondazu diagnostycznego. Zastosowane narzedzie to kwestionariusz
ankietowy samodzielnie apracowany przez autordw ninigjszej pracy, technikg badawczg wykorzy-
stang w pracy jest ankieta.

Analizujge motywy, jakimi Kierujg sig respondenci przy podejmowaniu turystyki kwalifikowaney,
mozna zauwazyc, ze najezesciej zwigzane s z obcowaniem z naturg, krajoznawstwem czy podno-
szeniem kwalifikacji turystycznych. Dila pozostatych najwazniejszym motywem sg kontakty mig-
dzyludzkie i wysifek fizyezny.
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WPROWADZENIE

Turystyka towarzyszy cztowiekowi od dawna. Miata ona swdj poczatek juz w Starozytnym Egip-
cie. Ludzie przemieszczali sig w celach poznawczych i religijnych. Z czasem takie podrdze zacze-
ty nabierac coraz to wigkszego znaczenia. Turystyka zaczeta stawac sig zrddtem dochodu wielu
0s6b. Przetomem stato sig wynalezienie maszyny parowej. Przemieszczanie stato sie tasze i przez
to dostepne nie tylko dla elity spotecznej. Turystyka z czasem zyskata na dostepnosci i jakosci.
W dzisiejszych czasach jest juz dostepna dla kazdego. Wspotczesna turystyka jest sposobem po-
znawania Swiata, przyrody, ludzi oraz kultury. Daje mozliwos¢ odpoczynku i relaksu. Wspomaga
rozwoj gospodarczy i spoteczny regiondw turystycznych. Turystyka ma charakter spoteczny, wiaze
sie ze zmiang Srodowiska spotecznego, nawigzywaniem nowych kontaktow. W turystyce wystepuje
rowniez zjawisko przestrzenne, ktore jest przeksztatcane w Srodowisko przyrodnicze ze wzgledu
na potrzeby ruchu turystycznego, rozbudowuije sig infrastruktura komunikacyjna, noclegowa i zy-
wieniowa. Umozliwia to korzystanie z walorw przyrodniczych danego obszaru. Turystyka ma kilka
swoich nieodtgcznych i pozytywnych funkcji. Najwazniejsza jest funkcja wypoczynkowa. Cztowiek
wypoczety lepiej funkcjonuje i jest szczesliwszy. Turystyka pomaga odnowic sity nie tylko fizyczne,
ale réwniez psychiczne. Odpoczynek jest czescig tego typu wyjazddw, a co za tym idzie, odreago-
waniem streséw. Najlepszym sposobem na to sg wyjazdy do uzdrowisk. Funkcja wychowawcza tych
miejsc ksztattuje osobowos¢ poprzez kontakt z ludzmi, wspdlne przezycia, podejmowanie aktywno-
sci i odpowiedzialnosc. Podrdze zawsze uczg czego$ nowego. Nigdy nie mozna przewidzie¢ co sie
wydarzy, zwiedza sie nowe, nieznane wczesniej tereny oraz poznaje sie inne kultury. Inspiruje to do
dalszego podejmowania turystyki.

TURYSTYKA W SWIETLE LITERATURY

Turystyka jest bardzo rozlegtym pojeciem. Uczeni podejmujac te tematyke wyodrebniajg i definiuja
kazdy jej rodzaj i forme. Kryteria jakimi s3: kierunek wyjazddw, stopien organizacii, wykorzysty-
wany $rodek transportu i inne nie stanowig wigkszego problemu przy ich wyodrgbnianiu. Trudnos¢
nojawia sie dopiero, gdy chcg ustalic podziat z wykorzystaniem gtéwnych motywdw podejmowania
aktywnosci turystycznej. W tej sytuacji wszelkie rodzaje, podrodzaje, grupy mnoza sig, co powodu-
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je niejednokrotnie zamazanie obrazu tego, co stanowi przedmiot badania. Podziat ten jest bardzo
skomplikowany, co powoduje trudno$¢ w okresleniu jednoznacznej definicji turystyki z uzyciem
tego kryterium. Zapewne jest to powdd stosowania przez autoréw rozbudowanych podziatow i ka-
tegorii, ktdre zatracajg ich wewnetrzng spojnosc i uniwersalnos¢. Podobna sytuacja ma miejsce
przy probach opisu i wyrdznianiu rodzajow oraz typow turystyki. Gtownym aspektem jest aktyw-
nos¢ ruchowa, wysitek fizyczny, sport, wykorzystanie specjalistycznego sprzetu itp. W publikacjach
majduje sie wiele definicji, jednak do najczesciej stosowanych zalicza sie:

- turystyke aktywna,

+ turystyke sportowg,

- turystyke kwalifikowang,

- turystyke przygodowa,

- turystyke ekstremalng.

Turystyka aktywna wedtug A. Andrejuk zwraca gtdwnie uwage na motyw wyjazdu, dzigki temu ten
rodzaj turystyki wyrdznia sig od innych. Towarzyszy jej aktywnosc rekreacyjna lub hobbystycz-
na (Andrejuk, 1998). Kolejne, pézniejsze publikacje dodaja posiadanie odpowiedniej sprawnosci
fizycznej i walory poznawcze, ktdre powinny cechowac ten rodzaj turystyki. Najbardziej ogdlng
definicje zjawiska zaproponowata M. Durydiwka. Okreslita ona podstawowe cechy turystyki ak-
tywnej, jako podejmowanie aktywnosci ruchowej o réznym stopniu natgzenia w oparciu 0 walo-
ry Srodowiska przyrodniczego. W definicji tej autorki zaznacza sig aspekt samodzielnosci turysty
podejmujacego tego rodzaju aktywnosc, rdznorodnosé form tej aktywnosci i jej Swiatopogladowy
charakter (Durydiwka, 2006).

Turystyka sportowa stawia gtdwny nacisk na szeroko rozumiany sport jako podstawowy motyw
podejmowania podrdzy, jednoczesnie nie zwigzany z aktywnoscia zarobkowg (Standevan i De Knop,
1999). Wystepuje element wspétzawodnictwa. Polscy badacze okreslajac to zjawisko porownujg
je do rekreacii plenerowej oraz zwracaja uwage na element lokalizacji w obiektach sportowych.

Turystyka przygodowa jest ona czesto utozsamiana z plenerowg rekreacjg przygodows. Podsta-
wowym elementem wyrdzniajgcym tego rodzaju turystyke jest ryzyko, ktdre towarzyszy przy jej
uprawianiu. Ta aktywnos¢ taczy formy turystyki z adrenaling i wysitkiem fizycznym, jak réwniez
skupia sie na aspekcie emocjonalnym, doswiadczeniu i poznawaniu nowych miejsc (Mika, 2008)
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Turystyka ekstremalna charakteryzuje si¢ stopniem wyspecjalizowania w danej dyscyplinie. Jest
to (turystyka ryzyka) uprawianie ekstremalnych form sportowych nastawionych na silne doznania
emocjonalne. Czesto towarzyszy jej wyczerpanie fizyczne, a takze wysokie zagrozenie utraty zdro-
wia, a nawet zycia. Ryzyko jest w przypadku tego rodzaju turystyki najwazniejszym elementem
i motywem.

Turystyka kwalifikowana po raz pierwszy pojawita sie w latach 1951-1953. W tamtym czasie
w ramach dziatalnosci Polskiego Towarzystwa Turystyczno-Krajoznawczego, obok tradycyjnych
rodzajow turystyki, takich jak: piesza, nizinna, gérska oraz narciarska, rozwingta sig rowniez tury-
styka kolarska, kajakowa, motorowa i zeglarska. Podczas wieloletniej dziatalno$¢ PTTK definicja ta
ulegata ciggtym zmianom. Analizujac wszystkie definicje J. Merski i J. Warecka mozemy zauwazyc,
ze wyodrebnili oni pie¢ gtownych cech wspdinych przypisanych turystyce kwalifikowanej. S one
nastepujace:

- Turystyka kwalifikowana jest najwyzsza formg specjalizacji w wybranej dyscyplinie turystycznej;

- Turysta kwalifikowany powinien zdobywac i utrzymywac najwyzszg dla wieku i stanu zdrowia
sprawnos¢ i wydolnos¢ fizyczng oraz odpornosé na zmiany warunkéw pogodowych i wszelkie
niewygody;

- Turystyka kwalifikowana taczy sie z konieczno$cia opanowania umiejgtnosci postugiwania sie
sprzetem turystycznym;

- Turyste kwalifikowanego powinna wyrdznia¢ wszechstronna wiedza o Srodowisku, w ktérym we-
druje oraz umiejgtnos¢ samodzielnego zdobywania wiedzy krajoznawczej, organizowania, zwie-
dzania, dobierania racjonalnych norm i odlegtosci marszu, jazdy i ptywania, orientacji poruszania
sig w terenie itp.;

- W turystyce kwalifikowanej moze wystgpowac element wspotzawodnictwa indywidualnego lub
czesciej zespotowego, jednak jest ono organizowane sporadycznie (Merski i Warecka, 2009)

Najpopularniejsza definicje turystyki kwalifikowanej ustalit T. tobozewicz. Uwaza on, ze jest ona
najwyzsza forma specjalizacii turystycznej. Jej uprawianie nie nalezy do tatwych. Wymaga ona spe-
cjalistycznego przygotowania psychofizycznego, zahartowania na trudnosci, umiejetnosci zacho-
wania sig w Srodowisku naturalnym i obiektach turystycznych, a w niektdrych sytuacjach potwier-
dzonej przez wtasciwe organizacje umiejetnosci postugiwania sie sprzetem turystycznym- gtéwnie
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lokomocyjnym (rowerem, zaglowka, nartami, sprzetem do nurkowania itp.). Wypoczynek, rekre-
acja, doskonalenie zdrowia, wydolnosci i sprawnosci fizycznej oraz wszechstronne poznawanie kra-
juto cele turysty kwalifikowanego. Turystyka kwalifikowana jest najdoskonalsza forma uprawiania
turystyki, zbliza cztowieka do przyrody, dzigki czemu umozliwia regeneracig sit psychofizycznych
(tobozewicz, 1983).

Bardzo szczegdlnym elementem wychowania jest turystyka kwalifikowana, a w szczegdlnosci:

- Wychowania politechnicznego, ktdre umozliwia przyswojenie kultury technicznej tzn. umiejetno-
sci efektywnego i kompetentnego wykorzystania sprzetu oraz urzadzen zgodnie z ich funkcjg i
konstrukcja przy rdwnoczesnym przestrzeganiu wtasnego i innych bezpieczenstwa jak réwniez
zdrowia i zycia,

- Wychowania fizycznego, ktdre wywotujac odpowiednie zmiany psychomotoryczne i somatyczne
bardzo utatwia i przyspiesza ogélnospoteczng socjalizacje,

- Wychowania zdrowotnego, ktdre wdraza cztowieka do aktywnosci oraz do doskonalenia zdrowia
psychicznego i fizycznego,

- Wychowania resocjalizujgcego, tzn. korygujacego jak rowniez zapobiegajgcego ujemnym wpty-
wom wychowawczym,

- Wychowania estetycznego, ktore ksztattuje wrazliwosé na wszelkie piekno dziet ludzkich
i natury,

- Wychowania moralno-spotecznego, ktdre jest pomocne w przyswojeniu umiejgtnosci podpo-
rzadkowania wtasnego postgpowania zbiorowemu dobru oraz zaspokojeniu wtasnych potrzeb
z interesem ogdlnym oraz harmonii.

Aby uprawiac turystyke kwalifikowang nalezy sie specjalnie przygotowac pod wzgledem zaréwno
fizycznym jak i psychicznym, trzeba zahartowac organizm na wszelkie przeciwnosci losu, naby¢
umiejetnosci zachowania sig w miejscach turystycznych oraz w Srodowisku naturalnym jak rowniez
posiadac zdolno$¢ postugiwania sig sprzetem turystycznym, przede wszystkim lokomocyjnym. Ten
rodzaj turystyki mozna uprawiac zaréwno indywidualnie jak rowniez zespotowo. Czasem pojawia
sie element wspdtzawodnictwa bedac w grupach nieformalnych lub zorganizowanych.
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TURYSTYKA KWALIFIKOWANA A SPORT

Turystyka kwalifikowana posiada wiele celow. Stawia miedzy innymi na poprawe sprawnosci
fizycznej oraz wzmacnianie naszej odpornosci, a co za tym idzie poprawe zdrowia. Taka aktywno$¢
jest réwniez dobrg alternatywa do wypoczynku. Pozytywnie wptywa na samopoczucie i pomaga w
zrelaksowaniu sig. Cztowiek podczas jej uprawiania obcuje z przyrodg i poznaje walory przyrodnicze
kraju. Wyzej wspomniane wspdtzawodnictwo jest gtownym powodem uprawiania sportu kwalifiko-
wanego. Wspdtzawodnicy d3za do uzyskiwania jak najlepszych wynikéw oraz do zaprezentowania
dominacji nad innymi. Zawodnicy maksymalnie wykorzystujg swoje talenty w rdznych dziedzinach
sportu, rywalizujg w zakresie zrecznosci, sity, szybkosci oraz postugiwaniu sig sprzgtem sporto-
wym.

Sport kwalifikowany jest przedsiewzieciem publicznym. Odbywa sig w sposdb kontrolowany po-
przez przestrzeganie Scistych przepiséw i nietamanie regut. W tym widowisku zawodnicy postuguja
sie sprzetem np. rowerami czy kajakami.

Poréwnujac turystyke kwalifikowang i sport kwalifikowany mozemy zauwazy¢ znaczng rozbieznosc
miedzy tymi pojeciami. Podobienistwa mozemy wyszukac tylko w sporcie rekreacyjnym, inaczej
masowym. Polega on na systematycznym uprawianiu ¢wiczen fizycznych z zachowaniem Scisle
okreslonych regut z dodatkiem elementdw wspdtzawodnictwa. Jego gtéwng cechg jest tendencja
do osiggania jak najlepszych wynikdw oraz polepszenie sprawnosci i wydolnosci fizycznej. Uczest-
nikow sportu masowego i turystyki kwalifikowanej taczy dbatos¢ o sprawnosé i wydolnosé fizyczna,
jak rowniez o zdrowie. W przeciwienstwie do tego rodzaju sportu turysci nastawieni sg poznawczo.
Mozliwos¢ konkurowania jest czymg bardzo przyciggajacym ludzi, dlatego podczas uktadania pro-
gramow imprez turystyki kwalifikowanej wprowadza sie do nich elementy wspétzawodnictwa, aby
zwigkszy¢ ich atrakeyjnosc. Przycigga to turystow, ktdrych poza zamitowaniem do natury cechuje
rowniez che¢ rywalizacji i poczucia adrenaliny.

Turystyka kwalifikowana moze by¢ nosnikiem nastepujacych walordw:
1. Wzbogacania wiedzy o kraju (walor poznawczy)
2. Zaspokajania potrzeb emocjonalnych (walor emocjonalny),
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3.Rozwijania umiejgtnosci o charakterze technicznym i wiedzy o poruszaniu sig w terenie (walor
roznorodnych umiejetnosci),

4. Zaspokajania potrzeb biologicznych, minimum aktywnosci ruchowej (walor zdrowotny),

9. Ksztattowania pozytywnych cech charakteru (walor wychowawczy).

CZYNNIKI WARUNKUJACE ROZWOJ TURYSTYKI KWALIFIKOWANE)

Aby upowszechni¢ turystyke kwalifikowang w sposdb Swiadomy i kierunkowy nalezy poznac czynni-
ki determinujace jej rozwoj. Duzy wptyw na jej popularno$¢ ma aktualna moda. W dzisiejszych cza-
sach zdrowy tryb zycia jest wszechstronnie propagowany. Media spotecznosciowe zachecajg nas
do aktywnego spedzania czasu. Wszechobecne reklamy promujace ten rodzaj wypoczynku wptywa-
ja nanaszq Swiadomos¢ i dajg impuls do podejmowania turystyki kwalifikowanej. Od turystéw bije
ogromna zyczliwosc, od wigkszosci nieznajomych ludzi mozna ustysze¢ serdeczne ,dzien dobry”.
Jest to bardzo mity i motywujacy gest do dalszej podrozy, zrzeszajacy wszystkich podrdzujgcych.

Turysta kwalifikowany to osoba trwale zainteresowana uprawianiem turystyki, posiadajaca wiedze
w zakresie jej uprawiania, uprawiajaca j systematycznie, posiadajaca odpowiednie przygotowa-
nie kondycyjne i techniczne, potrafiaca postugiwac sie specjalistycznym sprzetem turystycznym,
posiadajaca uprawnignia do obstugiwania sprzetu specjalistycznego, majaca zdolnosci psychicz-
ne do jej uprawiania, dgzaca do zaspokojenia potrzeb wysitku fizycznego, zaspokajajaca potrzeby
kontaktu fizycznego z innym Srodowiskiem spotecznym, przyrodniczym, kulturowym, realizujgca
potrzeby informatyczno-poznawcze, stosujaca sig do spotecznych norm zachowania sig w trasie jak
i obiektach turystycznych (Sekida i Malchrowicz- Mosko, 2016).

Imprezy turystyki kwalifikowanej to: rajd, sptyw kajakowy i rejs zaglowka, zlot, ztaz, biwak, obdz
wedrowny, wedréwka.

Do dyscyplin sportowych zaliczanych do turystyki kwalifikowanej nalezy Turystyka piesza: nizinna
i gorska, Narciarstwo: nizinne i gorskie, Turystyka speleologiczna (jaskiniowa), Kolarstwo, Jezdziec-
two, Kajakarstwo, Zeglarstwo, Nurkowanie, Narciarstwo wodne, Pitka wodna, Ptywanie, Wio$lar-
stwo, Zeglarstwo.
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METODYKA BADAN

Gtdwnym celem pracy jest okreslenie znajomosci i motywdw podejmowania turystyki kwalifikowa-
nej wsrdd studentéw wydziatu wychowania fizycznego.

W pracy zastosowano metode sondazu diagnostycznego. Zastosowane narzedzie to kwestionariusz
ankietowy samodzielnie opracowany przez autoréw niniejszej pracy. Technikg badawcza wykorzy-
stang w pracy jest ankieta. Grupe badawcza stanowili studenci Uniwersytetu Rzeszowskiego na
wydziele wychowania fizycznego. W badaniu wzigto udziat 100 oséb w tym 56 kobiet i 44 mei-
czyzn, w wieku migdzy 20 a 25 lat.

WYNIKI BADAN

Jako jeden z gtéwnych celdw przeprowadzenia kwestionariusza ankietowego byto sprawdzenie
7 czym najbardziej studentom wychowania fizycznego kojarzy sie turystyka kwalifikowana. Jak
pokazuje analiza badan 46 ankietowanych wigze taki rodzaj turystyki z wyjazdami wymagajg-
cymi przygotowania fizycznego oraz psychicznego. 33 respondentéw uwaza ten rodzaj turystyki
jako zwigzany z pewnym ryzykiem. 64 twierdzi, ze s to wyjazdy z duzg dawka emocji, natomiast
22 uwaza, 7e s to ekstremalne formy turystki. Znacznie mniej studentow kojarzy jg z kultura,
wypoczynkiem i edukacjq - takiej odpowiedzi udzielito zaledwie 4 respondentdw. Wykres pierwszy
obrazuje powyzsza analize.

Podroz kulturowa,... 4

Ekstremalne formy.. 22
Wyjazd z duzg dawka... 64

Podrdz zwigzana z ..

Wymagajaca... 46

0 20 40 60 80

Rysunek 1. Z czym wedtug Pani/Pana najbardziej kojarz sie pojecia turystyki kwalifikowanej?
[rédto: Na podstawie wtasnych badan.
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Nastepne pytanie w kwestionariuszu miato za zadanie sprawdzi¢ jakimi motywami kierujg sie re-
spondenci przy wyborze turystyki kwalifikowanej. Najczestszy motyw to cheé przezycia przygody
2ycia - tak zaznaczyto 60 ankietowanych. Wtasne samopoczucie oraz odczuwana przyjemnosé sg
waznym powodem jej podejmowania dla 25 respondentéw. Natomiast poprawa kondycji fizyczne;
jest dominujgca dla 20 ankietowanych. Che¢ zdobycia ponadprzecigtnych umiejetnosci i przezycia
ekstremalnych doznan jest motywem podejmowania tego typu turystyki dla 15 osob. Cheé wy-
roznienia sig na tle innych, jako gtéwny cel jej uprawiania wybiera 11 respondentow. Ankietowani
wybierajg turystyke kwalifikowana, réwniez dla mozliwosci oderwania sig od codziennego zycia tak
deklaruje 12 z nich. Wykres numer dwa obrazuje powyzsza analize.

Mozliwos¢ oderwania... 12
Che¢ wyrdznienia sig.. "
Chec przezycia... 15
Zdobycie... 15
Poprawa kondygji... 20
Wtasne samopoczyGie... 25
Chec przezyciaprzygody... 60
0 20 40 60 80

Rysunek 2. Jakimi motywami kieruja sig respondenci przy wyborze turystyki kwalifikowanej?
Lrédto: Na podstawie wtasnych badan.

Autorzy pracy przy kolejnym pytaniu jakie znalazto sie w kwestionariuszu chcieli sprawdzic jakie sg
gtéwne bariery w uprawianiu turystyki kwalifikowanej. Najczgstszg odpowiedzig jaka padata byty
niewystarczajace finanse, takiej odpowiedzi udzielito 55 ankietowanych. Jako barierg w uprawianiu
turystyki kwalifikowanej 45 studentéw uwaza brak kondycji fizycznej. Natomiast 35 respondentow
jako blokade w jej uprawianiu podaje brak wolnego czasu. Wedtug 20 osdb problemem przy podej-
mowaniu turystyki kwalifikowanej jest mato rozwinigte zaplecze z wyrdznieniem niewystarczajace
liczby sprzetu. Jedynie 6 ankietowanych jako utrudnienie w jej uprawianiu uwaza brak wiedzy na
temat turystyki kwalifikowanej. Wykres numer trzy obrazuje powyzszg analize.
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Brak wiedzy na temat... 6
Mato sprzgtu 20
Brak czasu wolnego 3
Brak kondycji fizycznej 45
Bariera finansowa 55
0 20 40 60

Rysunek 3. Jakie s3 gtowne bariery w uprawianiu turystyki kwalifikowanej?
[rédto: Na podstawie wtasnych badan.

Jako jeden z gtownych celdw przeprowadzenia kwestionariusza ankietowego byto sprawdzenie czy
studenci wydziatu wychowania fizycznego uprawiaja turystyke kwalifikowana. Jak wynika z analizy
badan 95% z zapytanych osdb deklaruje, ze jg uprawia. Natomiast 5% ankietowanych nie podej-
muje tego rodzaju aktywnosci. Czwarty wykres przedstawia obrazowo wynik badania.

W Tak
Nie

Rysunek 4. Czy uprawia Pan/Pani turystyke kwalifikowang?
[rédto: Na podstawie wtasnych badan.
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Kolejne pytanie w kwestionariuszu ankietowym miato sprawdzic jak czesto respondenci uprawiaja
turystyke kwalifikowang. Jak wynika z analizy badan przeprowadzonych przez autordw niniejszej
pracy codziennie uprawia j3 15 z nich. 25 ankietowanych decyduje sig na taki rodzaj turystyki kilka
razy w tygodniu, natomiast 60 os6b kilka razy w roku. Wyniki zostaty zobrazowane na wykresie
numer piec.

M Codziennie
M Kilka razy w tygodniu
I Kilka razy w roku

Rysunek 5. Jak czgsto uprawia Pan/Pani turystyke kwalifikowang?
rddto: Na podstawie wtasnych badan.

W kwestionariuszu ankietowym znalazto sie pytanie, ktdére miato sprawdzi¢ jakie rodzaje turystyki
kwalifikowanej respondenci uprawiajg. Jak wynika z analizy badan najczesciej decydujg sie na tu-
rystyke rowerows, takiej odpowiedzi udzielito 55 ankietowanych. Popularnoscig cieszy sie rdwniez
turystyka piesza gérska, uzyskata ona 46 punktow. Turystyke piesza nizinng wybrato 42 osoby.
Kajakarstwo wybiera 36 respondentdw natomiast zeglarstwo 23. Ankietowani czesto decyduja sie
na turystyke narciarska. Wedtug analizy badan 30 respondentdw uprawia wtasnie taki rodzaj tury-
styki kwalifikowanej. Wyniki zostaty zobrazowane na wykresie numer 6.

Narciarstwo 30
Zeglarstwo 23
Kajakarstwo 3
Piesza nizinna 42
Piesza gorska 46

Rowerowa 55

0 20 40 60

Rysunek 6. Jakie rodzaje turystyki kwalifikowanej Pan/Pani uprawia?
[rGdto: Na podstawie wtasnych badan.
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ZAKONCZENIE

Analizujac motywy, jakimi kierujg sie respondenci przy podejmowaniu turystyki kwalifikowanej,
mozna zauwazyc, ze najczesciej zwigzane s z obcowaniem z natura, krajoznawstwem czy podno-
szeniem kwalifikacji turystycznych. Dla pozostatych najwazniejszym motywem sg kontakty mie-
dzyludzkie i wysitek fizyczny. Dla wigkszosci ankietowanych jest zwigzany z duzg dawkg emocji
oraz z zarowno psychicznym jak i fizycznym przygotowaniem sie do podrézy. Gtéwnym motywem
podejmowania jej przez studentow jest chec doswiadczenia czegos co na zawsze utkwi im w pamie-
ci czyli tzw. przygody zycia. Znaczna ilos¢ ludzi nie podejmuje turystyki kwalifikowanej poniewaz
odczuwa liczne bariery i niemoznosc jej wykonywania. Powszechnym utrudnieniem wsrdd ankie-
towanych studentdéw sg niewystarczajace Srodki finansowe, ktdre zniechecajg mtodych ludzi do jej
uprawiania. Ludzie czesto obawiajg sie o niewystarczajacy poziom swojej sprawnosci fizycznej. Co
w duzym stopniu utrudnia podejmowanie jakiejkolwiek turystyki. Ten problem pojawia sig, ponie-
waz w dzisiejszych czasach mtodzi ludzie majg mato ruchu i prowadza osiadty tryb zycia. Pomimo
tych barier znaczna wigkszos$¢ studentow decyduje sig na uprawianie tego rodzaju aktywnosci fi-
zycznej. Z powodu nawatu obowigzkow wigksza czes¢ spoteczenstwa nie znajduje wystarczajace
ilosci czasu, by uprawiac ja wiecej niz kilka razy do roku. Znaczna mniejszos¢ potrafi pogodzic
codzienne obowigzki z jej uprawianiem i podejmuje jg czesciej. Najpopularniejsza formg uprawiania
turystyki kwalifikowanej s wycieczki rowerowe. Koniecznoscia do jej wykonywania jest posiadanie
odpowiedniego sprzetu m.in. roweru i ochraniaczy. Duzym zainteresowaniem cieszg sie rowniez
turystyka piesza nizinna i gorska.
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SUMMARY

Tourism has been with peaple for a long time. Over time, it gained accessibility and quality. No-
wadays, it is available to everyone. Contemporary tourism is a way of getting to know the world,
nature, people and culture. It gives you the opportunity fo rest and relax. It supports the economic
and social development of tourist regions.

The main purpose of the work is to determine the knowledge and motives of qualified tourism
among students of the physical education faculty. The method of diagnostic survey was used in
the work. The tool used is a questionnaire independently prepared by the authors of this work. The
research technique used in the work is a questionnaire.

Analyzing the motives that respondents follow when making qualified tourism, it can be seen that
they are most often associated with communing with nature, sightseeing or raising tourist quali-
fications. For others, interpersonal contacts and physical effort are the most important motives.

Translated by Karolina to$
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BARIERA FINANSOWA JAKO CZYNNIK
OGRANICZAJACY AKTYWNOSC TURYSTYCZNA
0SOB Z NIEPELNOSPRAWNOSCIA

STRESZCZENIE

Osoby z nigpetnosprawnoscig (0zN) muszg przezwyciezyc wiele barier i ograniczeri by mdc skorzy-
stac z dostepnej oferty turystycznej. Bariera finansowa (nazywana tez ekonomiczng) jest uznawana
Za feden z najbardziej ograniczajgcych aktywnosc turystyczng OzN czynnikow. Niniejsze opracowa-
nie stanowi prabe podsumowania dotychczasowych badar nad barierg finansowg i jej znaczeniem
w kontekscie turystyki OzN. Przedstawione zostanie krdtkie omdwienie przyczyn wystepowania
bariery finansowej w tej grupie podrozujgeych, jak rawniez jej migjsce w dostgpnych klasyfikacjach
barier i ograniczert dla turystyki dostepnej. Dokonujge przegladu wynikdw badari, mozna dojsc do
wniosku, Ze Sytuacja materialna i finanse w znacziym Stopniu ograniczajg mozliwosci korzystania
Z turystyki przez osoby o ograniczonej sprawnosci. Bariera finansowa jest w zwigzku z tym czyn-
nikiem w duzym Stopniu ograniczajgcym lub uniemozliwiajgcym uprawianie turystyki przez OzN.
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WPROWADZENIE

Turystyka osob z niepetnosprawnosciami (OzN) jest tematem z jednej strony interesujacym
w swojej rdznorodnosci kontekstow, z drugiej za$ - niezwykle ztozonym i przez to trudnym do
analizy. Niepetnosprawno$¢ sama w sobie jest pojeciem szerokim, rdznie rozumianym w réznych
modelach, inaczej definiuje si¢ ja w prawie, odmiennie traktuje sie j3 w naukach spotecznych
i medycznych. Pojecie niepetnosprawnosci nieraz nie posiada jasnej definicji (Zsarnoczky, 2018).
Jej brak powoduje trudno$¢ nawet w sporzadzeniu statystyki osob dotknigtych niepetnospraw-
noscig (Ulman, 2012). Jest za$ problemem powszechnym, obecnym w kazdym zakatku Swiata.
Kazda osoba Zyje inaczej ze swojg indywidualng niepetnosprawnoscia, niekiedy sprzezong z jej
innym rodzajem. Niepetnosprawnos$c ma wiec wiele aspektow — podobnie turystyka. Mozna powto-
rzy¢ za Butowskim: (2011, s. 22) ,turystyka jako zjawisko o masowej skali i globalnym zasiegu,
a jednoczesnie ztozone i wieloaspektowe stanowi przedmiot zainteresowania wielu dyscyplin na-
uki”. Wsrad wielu aspektéw turystyki, w tym turystyki osob z niepetnosprawnoscia, pojawia sie
i aspekt ekonomiczny, na tyle czesto, ze nie sposdb nie docenic jego znaczenia. Godlewski (2016)
w swoim przegladzie badan nad turystykg OzN uwzglednia finansowe aspekty turystyki OzN jako
przedmiot badan nauk ekonomicznych, jednoczesnie przestrzegajac przed podejsciem zbyt ,eko-
nomistycznym” i zwracajac uwage na szerszy kontekst spoteczny i humanistyczny turystyki OzN.

Rozdziat ma charakter przegladowy. Koncentruje sig na barierze finansowej/ekonomicznej i probu-
je odpowiedzie¢ na pytanie, na ile ma ona znaczenie w turystyce OzN. Jesli chodzi ogdlnie o spo-
soby spedzania wolnego czasu, bariery ,czasu i pieniedzy” (ang. time and money) pojawiajg sig juz
w latach osiemdziesiatych u Franckena, van Raaija i Verhallena (1981) w badaniach nad barierami
w dziatalnosci rekreacyjnej. Crawford i Godbey (1987) podali za$ przyktad srodkdw finansowych
rodziny jako bariery strukturalnej, czyli stojacej pomiedzy preferencjami w zakresie odpoczynku
a udziatem w danej aktywnosci. W tym samym roku Smith (1987) zaproponowat pierwsza kla-
syfikacje barier dla turystyki osob z niepetnosprawnoscia, o czym bedzie mowa w dalszej czesci
artykutu.

W branzy turystycznej uwaza sig, ze na oferte skierowang do OzN nie ma popytu (Shiiin., 2010).
Przecza temu liczne prace dotyczace aktywnosci turystycznej tej grupy, zwracajace jednak uwage
na odmienne niz u 0séb petnosprawnych preferencje dotyczace wyjazdéw (Grabowski i in., 2007;
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Milewska, 2008; Zajadacz i Sniadek, 2014). Biorac pod uwage, ze osoby z niepetnosprawnoscia
stanowig obecnie az ok. 15% populacji Swiatowej (UNWTO, 2016; World Bank, 2018), a s3 coraz
bardziej aktywne tak spotecznie, jak i zawodowo, pojawia sig segment niepetnosprawnych klien-
tow ,0 znacznym do$wiadczeniu turystycznym, oczekujacych nowych wrazen” (Dziedzic i Skalska,
2012, s.64).

PRZEGLAD LITERATURY

Temat barier dla turystyki OzN coraz czgsciej podejmowany jest w opracowaniach. W tym pod-
rozdziale wymienie tylko najwazniejsze koncepcje oraz przedstawig miejsce bariery finansowej/
ekonomicznej wsréd wspomnianych barier.

Bariery i ograniczenia przynalezg do tzw. spotecznego modelu niepetnosprawnosci, kidry zamiast
koncentrowac sie na jednostce, przenosi ciezar na elementy uniemozliwiajace OzN funkcjonowanie
w spoteczeristwie w takim stopniu, w jakim by sobie zyczyty. Niepetnosprawnos¢ w tym modelu ma
charakter strukturalny, wynika ze $rodowiska niedostosowanego, wykluczajacego, nieuwzglednia-
jacego potrzeb OzN. Problem pojawia sie wigc na poziomie spoteczenstwa, nie zas jednostki (Darcy
i Buhalis, 2011; Zajadacz i Sniadek, 2014).

W klasycznej klasyfikacji Smitha (1987) bariera ta w ogole nie jest uwzgledniona. Trudno tez
w sposdb zdroworozsadkowy jednoznacznie przyporzadkowac ja do dostepnych kategorii (do barier
wewnetrznych, Srodowiskowych i interakcyjnych). W klasyfikacji Gladwell i Bedini (2004) bariera
ta nalezy do kategorii barier socjalnych/spotecznych (social). W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze
w swojej klasyfikacji K. Kaganek (2015) traktuje barierg spoteczng oddzielnie od finansowej, cho-
ciaz w anglojezycznej wersji tej klasyfikacji bariera spoteczna takze nosi nazwe ,social” (Kaganek
i in, 2017). W klasyfikacji barier dla turystyki OzN Daniels, Drogin Rodgers i Wiggins (2005),
finanse sg jednym z ,motywéw” (themes) bariery strukturalnej. Wspomniany podziat jest oparty
jest na klasyfikacji w dziatalnosci rekreacyjnej, gdzie bariera finansowa réwniez nalezy do barier
strukturalnych (Crawford i in., 1991; Crawford i Godbey, 1987). Sg tez autorzy, ktdrzy wyrdz-
niaja jg zupetnie oddzielnie i niezaleznie. W zaleznosci od uznania piszacego, mozna nazwac jg
ekonomiczng (Agovinoiin., 2017; Darcy i Daruwalla, 1999; Fraser, 2016; Murray i Sproats, 1990;
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Skalska, 2004; Wapiennik i Piotrowicz, 2002; Zamkowska, 2012) lub finansowg (Czupryna-No-
wak, Hysa, i in,, 2011; Dtugokecka i Ogonowska, 2006; Freeman i Selmi, 2010; Szlenk, 2016;
Urbaniak i Sawaryn, 2011). Pojecia te uzywane s3 zamiennie. Bariera finansowa moze kry¢ sie pod
innymi okresleniami, jak np. wysokie koszty uczestnictwa w rdznych formach turystyki (Dgbrowski
iin., 2011; tobozewicz, 2000).

Analizy warunkéw ekonomicznych OzN dokonali m.in. B. Gaciarz i J. Bartkowski (2014, s. 41),
podsumowujgc, ze ,najwazniejszym problemem oséb niepetnosprawnych w Polsce - cho¢ nie tylko
tu - jest zagrozenie bieda i faktyczne popadanie ich rodzin w trwatg biede”. Wedtug Monta (2007,
s. 1) ,niepetnosprawno$c i ubdstwo s ze sobg $cisle powigzane”. Ubdstwo moze powodowad
niepetnosprawnosc i zwigzane z nig niedozywienie, niskg jakos¢ ustug zdrowotnych, warunkéw
sanitarnych, mniej bezpieczne warunki zycia i pracy. Obecnos¢ niepetnosprawnosci za$ moze
przyczynic sie do powstania ubdstwa ze wzgledu na mniejsze mozliwosci OzN na polu edukacji,
zatrudnienia i dziatalnosci spotecznej. W przypadku rodzin dzieci niepetnosprawnych, na sytuacje
finansowg rodziny wptywa to, ze czesto jedno z rodzicéw rezygnuje z pracy (Gornik i in., 2012).
Doroste osoby niepetnosprawne maj nizszy wskaznik zatrudnienia niz petnosprawne, co odbija sie
na ich mozliwosciach finansowych (Grabowski i in., 2007).

METODYKA BADAN

Celem badan byto zbadanie wagi bariery finansowej w turystyce OzN. Wstepnie przewidywano, ze
bedzie ona wymieniana jako jedna z gtdwnych barier, mniej wazna jednak od ograniczen wynikaja-
cych bezposrednio z danej niepetnosprawnosci.

Niniejsza praca ma w wigkszej czesci charakter kompilacyjny i przegladowy. Tematem przegladu
wynikow wezesniejszych badan byta bariera finansowa jako czynnik utrudniajacy lub uniemozliwia-
jacy podejmowanie aktywnosci turystycznej przez OzN. Prace podejmujace ten temat, opisujgce
wyniki badan polskich i zagranicznych, poddano analizie krytycznej.



Bariera finansowa jako czynnik ograniczajacy aktywnos¢ turystyczng osdb z niepetnosprawnoscia

WYNIKI BADAN

Bariera finansowa uznawana jest przez wielu autorow za najwazniejsza. Badania wykazuja, ze prze-
waza ona nad barierami innego rodzaju, zaréwno psychologicznymi, organizacyjnymi, jak i wyni-
kajacymi z rodzaju niepetnosprawnosci (Furmanek, 2014; Kaganek, 2015; Kaganek i in., 2017;
Kubinska i in., 2011; Popiel, 2016; Skalska, 2004). Sawaryn i Urbaniak (2011) uznaty brak srod-
kow finansowych za decydujacy czynnik decydujacy o niepodejmowaniu aktywnosci turystycznej.
Kaganek (2008, s. 82) przytacza rezultaty badan kanadyjskich i stwierdza, ze i tam ,duza przeszko-
dg jest bariera finansowa”. Z zestawienia zaprezentowanego przez Czupryng-Nowak, Mularczyk
i Szromka (2011, s. 88) wynika, ze osoby z kazdym typem niepetnosprawnosci wskazuja najcze-
sciej bariere finansowg. W badaniu, w ktorym uczestnicy mogli wskazac wigcej niz jedng bariere,
bariera finansowa zostata wskazana od 79,2% respondentéw (osoby ociemniate) do 88% respon-
dentow (osoby niedowidzace). Z badan Shawa i Colesa (2004) wynika zas, ze istnieje grupa osab,
dla ktérych bariera finansowa jest przeszkodg uniemozliwiajgcg podjecie aktywnosci turystycznej.
Finanse nie muszg jednak by¢ przyczyng catkowitej rezygnacji z wyjazdu, ale wptywac na forme
jego organizacji. Gornik, Ptawinska i Gryglewicz (2012) powiazaty trudng sytuacje finansowa
i problemy finansowe rodziny OzN z decyzjg o organizacji wyjazdu turystycznego tylko raz do roku,
w sposab indywidualny i w obrebie kraju.

Pojawiaj sie jednak tez gtosy niepotwierdzajace az tak duzego znaczenia bariery finansowej w po-
rownaniu do innych. Milewska oddaje pierwszefstwo niskiemu poziomowi ,$wiadomosci zardwno
po stronie organizatordw, jak i samych zainteresowanych” (2008, s. 40), obawie przed nieporadze-
niem sobie w nowym Srodowisku, niecheci do podejmowaniu kontaktow spotecznych. Finanse s3
wspomniane jedynie jako czynnik dodatkowy.

W badaniach Dtugokeckiej i Ogonowskiej (2006) nie zostato podane, na ile w ocenie OzN finanse
majq wptyw na ich aktywno$¢ turystyczng, chociaz czynnik ten zostat wzigty pod uwage w badaniu.
Bariere finansowg obie autorki wigza z trudng sytuacjg na rynku pracy.

Wedtug J. Small, dla 0sob z niepetnosprawnoscig wzroku bariery strukturalne, do ktorych zali-
cza sig bariera finansowa, majg najwigksze znaczenie. Jednoczesnie jednak nie wymienia finansdw
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wsrdd czterech najwazniejszych barier dla osob z t niepetnosprawnoscig (Small, 2012; Small
iin, 2012). McKercher i Darcy (2018) zwracajg uwage na fakt, ze brak funduszy jest barierg nie
tylko dla OzN, ale wspdlng dla wszystkich ludzi. Podobne wnioski zresztg Darcy i Daruwalla (1999)
sformutowali juz dwadziescia lat wczesniej - podkreslajac, ze bariera ta jest dla niepetnospraw-
nych bardziej znaczaca niz dla 0séb w petni sprawnych.

Niedawne badania J. Szlenk (2016), w ktorych respondenci mogli podac do trzech odpowiedzi, na
pierwszym miejscu wskazujg ,brak informacji” jako gtéwne utrudnienie w uprawianiu turystyki
przez 0soby niepetnosprawne ruchowo, jednak ,niskie dochody” i ,zbyt wysokie ceny ofert” zajety
odpowiednio drugie i trzecie miejsce, przed barierami architektonicznymi.

Jak wynika z powyzszego wywodu, dla wielu badajacych turystyke OzN, bariera finansowa wielo-
krotnie okazywata sie nie tylko znaczaca, ale wrgcz najwazniejsza przyczyng zaniechania uprawia-
nia przez nie turystyki. W Swietle obecnych badan bariera finansowa okazuje sie bardziej znaczaca
niz niepetnosprawnos¢ sama w sobie.

ZAKONCZENIE

Ninigjszy artykut jest wytacznie skromna proba podsumowania dotychczasowych badan nad ba-
rierg finansowa. Jej interpretacja nie jest jednoznaczna: niektdrzy badacze stanowczo wskazuja,
Ze ta bariera stanowi najwigksze ograniczenie, podczas gdy inni uwazajg za przewazajace inne
czynniki. Trzeba pamigtac, ze temat jest o tyle delikatny, ze status materialny wigze sig czgsto
7 wyksztatceniem i sytuacjg zawodowg danej osoby i nie sposéb nie uwzgledniac, ze podroze OzN
s9 kosztowniejsze od podrdzy osdb bez niepetnosprawnosci — chocby ze wzgledu na to, ze rzadko
kiedy OzN podrdzujg samodzielnie. Jest jeszcze wiele aspektdw zwigzanych z barierg finansowa
w aktywnosci turystycznej OzN, nad ktérymi mozna by sie pochyli¢, m.in. jej odczuwalnos$¢ przez
samych zainteresowanych w poréwnaniu do osdb o petnej sprawnosci oraz w jakim stopniu zwig-
zana jest z dostepng ofertg, np. w kontekscie gorszego dostosowania do potrzeb OzN tanszych
obiektow noclegowych.
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SUMMARY

Persons with disabilities (PwD, pol. 0zN) need to overcome many barriers and restrictions in order
fo be able to take advantage of the available tourist offer. The financial (or economic) barrier is con-
sidered to be one of the most limiting ones for Pwl when it comes to tourist activities. The present
study is an attempt to summarise the current research on the financial barrier and its importance
in the context of PwD tourism. A brief overview of the causes of the financial barrier in this group
of travellers will be presented, as well as its place in the available classifications of barriers and
restrictions for accessible tourism. When reviewing the results of the study, it can be concluded
that the material and financial situation significantly reduces the opportunities to benefit from
tourism for people with reduced mobility. The financial barrier is therefore a factor which severely

restricts or disables entirelly PwD's tourism participation.
Translated by Anna Lubarska
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PIELGRZYMOWANIE 0SOB NIEPELNOSPRAWNYCH
DO ZIEMI SWIETEJ - WYZWANIA | POTRZEBY
DUSZPASTERSKIE NA PRZYKLADZIE
DUSZPASTERSTWA NIESLYSZACYCH
W DIECEZJI TARNOWSKIE)

STRESZCZENIE

Na polskim rynku turystycznym mozemy zaobserwowac wzrastajgeg z roku na rok liczbe 0sob uda-
Jaeyeh sig do Ziemi S| wigtej. Z zatozenia, pielgrzymowanie dla 0séb wierzgcych ma przyblizac ich do
Boga, aby moc doznac Jego szczegdlnych fask, zwlaszcza w tak waznym miejscu jakim jest ziemia
publicznej dziatalnosei Chrystusa.

Celem ninigjszego rozdziatu jest przedstawienie motywacji uczestnikdw pielgrzymki do Zie-
mi §W/’t;z‘ej, a takze trudnosci w pielgrzymowaniuy dla 0séb niepefnosprawnych stuchowo. Au-
forka przeprowadzita rozmowe grupowg wsréd osdb nalezacych do Duszpasterstwa Giuchych
w Diecezji Tarnowskiej, ktdrzy w dniach 03 - 10.08.2018 roku odbyli pielgrzymke do Ziemi S| wigtey,
a takze wywiad z duszpasterzem i thumaczem jezyka migowego tej grupy. Analiza badart wiasnych
w Swietle nauczania Kosciota, dostepnej literatury dotyczacey pielgrzymowania, a takze specjali-
stycznej literatury charakteryzujgeej problemy oscb stabo styszacyeh i niestyszacych, pozwolita
przedstawic motywacje pielgrzymdw, pokazac wyzwania dla 0séb przygotowujgcych takie wyjazdy
oraz pozytywne i negatywne opinie na temat pielgrzymowania posrod badanej grupy.
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WPROWADZENIE

|zrael - Ziemia §wieta gdzie zgodnie z przekonaniem chrzescijan zyt, umart i zmartwychwstat Jezus
Chrystus, jest najstarszym krajem, do ktdrego pielgrzymowali chrzescijanie. Celem rozdziatu jest
pokazanie roli, jakg spetnia dzis pielgrzymowanie do tego kraju. Jak sig zaktada, pielgrzymi udaja
sie tam przede wszystkim z religijnych pobudek. Autorka chce w szczeg6lnosci zwrdcic uwage na
osoby niepetnosprawne — w tym wypadku stuchowo - ktdre coraz liczniej podrdzujg po $wiecie. Dla
nich Ziemia Swigta na skutek niepetnosprawnosci jest trudno dostepna. Zamierza rdwnie? ukazaé
role przewodnika, duszpasterza dla takiej grupy. Jego osoba bowiem bardzo czesto jest gwarancja
bezpieczenstwa, zwtaszcza jesli jest to pierwszy pobyt niepetnosprawnych w tym miejscu. Waz-
nym dla autorki zagadnieniem, jako dla teologa, jest aspekt pastoralny pielgrzymki, czyli pytanie
jaka role spetnia ona w religijnym formowaniu pielgrzymdw. Postugujac sie jezykiem teologicznym,
zhadanie tego, czy zewnetrzne bycie w drodze pielgrzyma, jest obrazem jego wewngtrznego piel-
grzymowania ku Chrystusowi (Hastetter, 2015).

PRZEGLAD LITERATURY

Kwestiami pielgrzymowania zajmuje sig stosunkowo niewielu badaczy. Poniewaz pielgrzymka jest
aktem religijnym, s wsrdd nich na pierwszym miejscu teologowie. W wielu publikacjach na ten te-
mat wypowiadajq sig dokumenty Kosciota katolickiego. Jest on takze przedmiotem zainteresowania
nauk pozateologicznych, szczegolnie geografii i nauk o turystyce.

Kwestig zajmowat sig P. Rozycki. Stwierdza on, ze w literaturze z tego zakresu nie ma jasno roz-
roznionych granic migdzy pojeciami pielgrzymowania, turystyki religijnej i turystyki kulturowej.
Toczy sie dyskusja, czy pielgrzymowanie i turystyka religijna sg tym samym, a moze wpisujg sig
w szerszy nurt turystyki kulturowej? Wielu badaczy jest zgodnych, ze dzisiejsza turystyka, i tak
jak wczesniej podrozowanie, narodzity sie wtasnie z pielgrzymowania (Rézycki, 2016). To co od-
roznia turystyke religijng i pielgrzymowanie, to przede wszystkim motywacja udania sig w miejsce
sakralne.
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Niektdrzy z badaczy zaliczajg pielgrzymowanie do turystyki kulturowej. W tej drugiej jednakze
gtéwnym elementem staje sie funkcja poznawacza i to na te sprawe ukierunkowana jest moty-
wacja uczestnika (Rohrscheidt, 2010). Drugorzednym za$ czynnikiem jest w tym wypadku motyw
religijny, ktory moze sie w niej pojawic. Trzeba sie zgodzi¢, ze zasadniczym motywem obieranym
przez osoby wybierajace forme podrozowania i spedzania wolnego czasu, jaka stanowi pielgrzymka,
jest ukierunkowanie na doSwiadczenie spotkania z Bogiem. Stad nie mozna pielgrzymki utozsamiac
7 turystyka religijng (Ostrowski, 2005).

Dokumenty koScielne opisujg fenomen od strony teologicznej, dajg praktyczne sugestie dla or-
ganizatorw, przewodnikéw i samych pielgrzyméw. Patrzg na pielgrzymke jako na powszechng
forme religijnosci oraz specyficzny Srodek duszpasterski. Wydane przez Watykanska Kongregacije
ds. Kultu Bozego i Dyscypliny Sakramentéw ,,Dyrektorium o poboznosci ludowej i liturgii” opisu-
je pielgrzymki biblijne, przedstawia historig chrzescijanskiego patnictwa, jego duchowosé i cel,
daje wskazania, co do jej duszpasterskich etapéw (Ostrowski, 2011). Dokument zwraca uwage na
cel i role sanktuarium, ktdre okresla jako miejsce ,zamieszkiwania Boga wsréd ludzi” (Ap 21, 3).
Powinno by¢ tam praktykowane zycie modlitewne i umacniana wiara (Kongregacja ds. Kultu Boze-
g0 i Dyscypliny Sakramentow, 2001).

Komisja Episkopatu Polski ds. Duszpasterstwa Turystycznego opublikowata ,/asady organizowania
pielgrzymek zagranicznych”. Dokument wyznacza ramy, ktdre pozwalajg uznac dang grupe podrd-
2ujacych za pielgrzymke, m.in. zgtosic grupe do Referatu ds. Pielgrzymek w odnosnej kurii biskupiej
oraz wyznaczy¢ opieke duszpasterskg nad pielgrzymami. W przeciwnym razie bedzie to wycieczka,
a nie pielgrzymka. Nalezy takze zachowac konieczne przepisy prawa cywilnego dotyczacego po-
drézy oraz dla organizacji wyjazdu wynajac rekomendowane przez Referenta ds. Pielgrzymek biuro
podrdzy. Oprdcz strony organizacyjnej, dokument mocno podkresla aspekty duchowe. Zaznacza,
ze na duszpasterzu spoczywa obowiazek dobrania i przygotowania patnikdw, by w sposdb godny
przezyli czas pielgrzymki oraz dali prawdziwe Swiadectwo wiary.

Z racji ze opisang w niniejszym artykule grupa jest grono osob niestyszacych, trzeba zwrécic uwage
na specyfike pracy duszpasterskiej z tymi osobami. Najwazniejsze w tego rodzaju duszpasterstwie
nie sq religijne konferencje ograniczone tylko do suchych faktéw. Tu liczy sie Swiadectwo zycia
kierujacego grupg duszpasterza i praktyczne realizowanie przez niego chrzescijanskich wartosci.
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Duszpasterz powinien kierowac sig czteroma zasadami: 1. Personalizmu - kazdy cztowiek, bez
wzgledu na to czy jest chory, czy niepetnosprawny, powinien by¢ otoczony opiekg duszpasterska;
2. Eklezjalng - wszyscy cztonkowie Kosciota s w taki sam sposob wazni, kazdego obowigzuje od-
powiedzialnosc za innych jego cztonkdw, 3. Chrystologiczng - Jezus stuzyt wszystkim a Kosciot jako
miejsce kontynuacji Jego misji powinien objac¢ swoim dziataniem wszystkich ludzi bez wzgledu na
stan ich zdrowia, 4. Charytologiczng - mitos¢ chrzescijanska, wynikajaca z przykazania mitosci,
obejmuje wszystkich bez wyjatku. Duszpasterz oséb gtuchych powinien odznaczaé sig cechami
takimi, jak: umitowanie gtuchych, cierpliwos¢, umiejetnos¢ zrozumienia oraz odnajdywanie sig
w sytuacjach trudnych. Winien posiadac takze umiejetnosci stricte pedagogiczne: znajomosc jezy-
ka migowego, zdolnosci plastyczne i pamigé ruchowg (Bryta, 1998).

Wsrad literatury specjalistycznej dotyczacej podrézowania osob niepetnosprawnych trzeba zwrécic
uwage na publikacje zatytutowang ,Wspdtczesne przewodnictwo miejskie. Metodyka i organizacja
interpretacii dziedzictwa”. Autor posréd wielu szczeg6towych zagadnien porusza temat ,Zwiedza-
nia z osobami niepetnosprawnymi” (Rohrscheidt, 2014). Daje on wskazowki, jak przewodnik powi-
nien przygotowac sie do swej pracy, aby w sposdb kompetentny i umiejetny umiat podej$c do takiej
grupy odbiorcow. Autor wskazuje na inne pozycje, gdzie dogtebniej omowiono tg problematyke.
Podkresla, ze taki przewodnik musi mie¢ Swiadomo$c ograniczen grupy, w szczegolnosci tego, ze
nie dla kazdego typu niepetnosprawnosci bedg dostepne wszystkie formy zwiedzania i ze nalezy
zaznajomic sie wezesniej z opracowaniami dotyczacymi danej grupy niepetnosprawnych, z ktgrymi
bedzie dane mu pracowac. Zwraca takze uwage na jezyk, jakim powinien postugiwac sig przewod-
nik, Srodki przekazu, multisensorycznos¢ zwiedzania, a takze na to, ze w sytuacjach konfliktowych,
ktdre moga sie wydarzy¢, przewodnik musi by¢ zawsze po stronie grupy (Rohrscheidt, 2014).

Wazny jest projekt DIADA, ktdry powstat w ramach programu Leonardo da Vinci. Ma on na celu
przygotowanie kompetentnych pracownikow branzy turystycznej, ktorzy mieliby pracowac z oso-
bami niepetnosprawnymi. W jego ramach powstata publikacja ,Vademecum organizatora turystki”.
[ostata w niej przedstawiona ogdlna tematyka relacji turystyki do niepetnosprawnosci. Autorzy
omawiajg m.in. rodzaje niepetnosprawnosci, wyjasniajg jej skutki i problemy dla ewentualnych
organizatoréw, przedstawiaja wymagania, jakie powinny zostac spetnione dla komfortowego po-
drézowania osdb niepetnosprawnych. Podkreslaja, ze turystyka w zyciu tych osob spetnia wazng
role. Jest ona zrédtem odpoczynku, rehabilitacji oraz daje odskocznig od codziennosci. (Grabowski,
914 Milewska, Stasiak, 2007).
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HOMO VIATOR

Od pojawienia sie na Swiecie cztowiek jest w ciggtym ruchu. Przemierza i bada ziemig, poszukuje
nowych miejsc i doznan. Fakty te wskazuja, jak wazna role w ludzkiej egzystencji odgrywa potrzeba
poruszania sie. Ruch jest symbolem postepu zycia, przemian ludzkiej egzystencii, a takze dazenia
do odkrywania nowych tajemnic. W ciggu swego zycia cztowiek niejednokrotnie wyznacza sobie
nowe cele wedrowania, czy to w poszukiwaniu pracy, czy nowego miejsca zamieszkania. Jest zatem
w drodze. Ukazuje sig nam, jako homo viator - wedrowiec, podroznik. Termin homo viator, stoso-
wany nie tylko w teologii, pochodzi od stowa via, 0znaczajacego droge, gosciniec, ulice, Sciezke,
a niekiedy rowniez podrdz, marsz czy pochéd (Jackowski, 2003). Okreslenie to wskazuje nam na
cztowieka, ktdry przemieszczajc sig, poszukuje rowniez nowych wartosci, chee odejscé od tego, co
g0 meczy badz przyttacza. Pragnie nowej jakosci zycia. Cztowiek podrézujacy jawi sig rdwniez jako
cztowiek oczekujgcy. Ma on nadzieje spotkania, nie tylko drugiego cztowieka, ale takze spotkania
zistotg nadprzyrodzong - Bogiem. Dla osoby wierzgcej Bog jako istota niezmienna, rzgdzaca Swia-
tem, jest oparciem w zyciu, daje radosc i ukojenie w chwilach trudnych i kryzysowych.

Cztowiek wyruszajac na pielgrzymke oczekuje, ze znajdzie podczas niej okazje do blizszego obco-
wania z Bogiem, ktdre da mu radosé i duchowe pokrzepienie a zarazem odpowiedz na egzystencjal-
ne pytania. Bdg dla osoby wierzacej jest zarazem celem ostatecznym catej ziemskiej egzystencii,
ktora jawi sig jako wedréwka ku ostatecznemu spotkaniu z Nim w wiecznosci.

Pielgrzymowanie posiadato zawsze ogromne znaczenie w zyciu wspolnotowym wielu religii. Moz-
na je zaliczy¢ do bardzo trwatych i ponadczasowych praktyk religijnych. Istniato ono od poczatku
dziejéw cztowieka (Jackowski, 2003). Jest to wedréwka wierzacych podjeta ku miejscu Swigtemu,
gdzie majg nadzieje gtebszego, blizszego i bardziej doskonatego spotkania z Bogiem. Jest to prak-
tyka scisle religijna, w przeciwienstwie do innych form marszu, pochodu, wyjazdu czy przelotu,
ktore naleza do sfery politycznej, kulturowej badz spotecznej. Pielgrzymka, jak juz zauwazylismy,
jest szukaniem Boga. Cztowiek wedrujac do miejsc Swietych pokonuje pewng przestrzen fizycz-
ng, czy to pieszo, samochodem, autokarem, czy tez samolotem. Nie jest wazne jednak, czym i jak
sie przemieszcza. Wazne jest to, ze pokonuje pewng duchowg przestrzen, dokonujgc przemyslen,
spetniajac krok po kroku swoje oczekiwania i wypetniajac zamierzone intencje. Niesie to wszystko
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w swoim wnetrzu do miejsca uznanego za Swigte, gdzie jak powiedzieliSmy, oczekuje, by spotkac
sie z Bogiem (Ostrowski, 2005).

METODYKA | PRZEBIEG BADAN

Jak zaznaczono na wstepie, celem badan autorki byto ujawnienie oraz ocena motywacji wyjazdu
uczestnikow pielgrzymki osob niepetnosprawnych - gtuchych i niedostyszacych - do Ziemi Swietej.
Aby zrealizowac cel, pierwotnie przygotowano pytania w formie ankiety. Ze wzgledu jednak na spe-
cyfike grupy podlegajacej badaniu podjgto decyzje o zmianie metody badawczej na wywiad grupo-
wy, ktdry pomdgt przeprowadzi¢ ttumacz jezyka migowego a zarazem duszpasterz grupy. Wynikto
to tez charakterystyki grupy przedstawionej przez jej opiekuna. W trakcie wywiadu okreslit on
grupe jako nieufn, ktdra niechetnie bierze udziat w ankietach, a z racji swojej niepetnosprawnosci
nie postuguje sie rozbudowanym jezykiem, jakiego uzywajg osoby styszace. Niestyszacy oczekuja
krotkich pytan i takich rdwniez udzielaja odpowiedzi. Jak ujat opiekun, u nich liczg sie konkrety.

Najwigcej jednak informaciji o grupie, o tym jak sie zachowywali, jak przebiegata pielgrzymka,
a takze o skutkach jakie przyniosta ona dla grupy, jak rowniez i o samej grupie autorka dowiedziata
sie z wywiadu przeprowadzonego z samym opiekunem grupy.

W pielgrzymee wzieto udziat 50 osob, w tym wspomniany przewodnik i duszpasterz oraz ttumacz
jezyka migowego. Wsrdd uczestnikdw byto 27 osdb z Diecezji Tarnowskiej i z tymi osobami udato
sie przeprowadzi¢ rozmowe. W innym terminie przeprowadzono wywiad z opiekunem grupy, ktdry
udostepnit ramowy plan pielgrzymki. Dzigki temu mozna byto dokona¢ poréwnania z wybranymi
przez autorke programami innych pielgrzymek organizowanych przez konfesyjne biura pielgrzym-
kowe. Chodzito takze o to, aby sprawdzic, czy z racji tego, ze w grupie podrdzuja osoby niepetno-
sprawne, zmieniono dla nich program, badz nie uwzgledniono jakich$ popularnych miejsc pokazy-
wanych przez innych organizatorow.

Zdecydowano sig sformutowac nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie s3 gtowne motywy osdb udajacych sie na pielgrzymke do Ziemi Swigtej?

2.Co wptywa na podjecie przez nich decyzji o pielgrzymowaniu?

3.Jakie skutki/owoce przyniosto pielgrzymowanie do Ziemi Swietej (jesli w ogdle przyniosto)?
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WYNIKI BADAN

Prezentowane w niniejszym rozdziale wyniki badan maja charakter wybidrczy i s3 elementem szer-
szych eksploracji. Beda one w przysztosci pomocne w przygotowywanej przez autorke rozprawie
doktorskiej .

Charakterystyka hadanej grupy i jej przygotowanie do pielgrzymki

Wsrdd osob ktére wzigty udziat w rozmowie Srednia wieku wyniosta 51 lat. Osoby pielgrzymujgce
podrozowaty najczesciej ze wspdtmatzonkiem badz z inna bliska osoba. Nie byty one zamozne. Wy-
jezdzajac do Ziemi Swietej miaty Swiadomosc, e to bedzie ich pierwszy i ostatni wyjazd do tego
miejsca.

Wszysey uczestnicy przygotowywali sig do wyjazdu poprzez spotkania w grupie, rowniez Facebo-
ok'owej, gdzie opiekun i duszpasterz przestawiat im plan pielgrzymki. Mowit co moze ich czekac na
migjscu, jak wyglada odprawa paszportowa, zwtaszcza w lzraelu.

Bardzo ciekawym moze wydawac sig fakt, ze osoby gtuche, zwtaszcza gdy sg w nowych, nieznanych
migjscach bardzo mocno przygladaja sie odwiedzanej okolicy i obiektom, wpatrujg sie z uwagg,
wrecz jak ujat to jeden z rozmdwcow ,gapia” sie. Nasi respondenci zostali poinformowani, ze takie
zachowanie, zwtaszcza wzgledem tamtejszy mieszkaricéw, wojska i policji bedzie uznane za niesto-
sowne. Dlatego grupa dostosowywata sig do zaleceri i w sposoh nie wzbudzajacy niczyjej niecheci
podziwiata otoczenie.

Gtowne motywy udziatu w pielgrzymce do Ziemi S'wiqtej

W trakcie opisanego wyzej spotkania z pielgrzymami poruszono rozne kwestie. Najpierw zapyta-
no, dlaczego pielgrzymi pojechali o Ziemi Swigtej? Wsrdd odpowiedzi, ktdre padty, najwigcej osdb
potwierdzito, ze pielgrzymowali dlatego, ze chcieli pogtebi¢ swoja wiare, zobaczy¢ najwazniejsze
migjsca zwigzane z zyciem Jezusa, wspdlnie modlic sie i przezywac ten czas ze swoimi najblizszymi.
Zapytani o jedno, szczegdlne miejsce, w ktdrym dane byto im by¢, odpowiedzieli, ze byta to Kana
Galilejska, gdzie mogli odnowi¢ przysiege matzeriska. Duszpasterz grupy opowiadat, jak bardzo
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mocno pielgrzymi przezyli ten moment. Osoby te, ktdrym najczesciej dzieci pomogty finansowo,
aby mdc udac sie w tg pielgrzymke, z czutoscig i rozrzewnieniem wspominaty moment, kiedy przed
kilkunastu lub kilkudziesigciu laty wstepowaty w zwigzek matzenski. Wspominaty trudy tego czasu.
Mozna byto poznac, ze czuty sig dowartosciowane przez fakt, iz to wtasnie dzieci wdzigczne za trud
wychowania pomogty im sfinalizowac wyjazd.

Zapytani o trudnosci w trakcie pielgrzymowania, zwrdcili uwage tylko na mnogos¢ nawiedzanych
miejsc, duzg ilos¢ osdb, ktdre w tym czasie rowniez podrézowaty po Ziemi Swietej.

Na pytanie o przewodnika, zwiezle odpowiadali, ze byt kompetentny, serdeczny, otwarty, chetnie
stuzyt pomoca, a jego wiedza na temat prezentowanych miejsc byta bardzo duza.

Warto zwrdci¢ uwage na to, jak o sobie mysleli w trakcie wyjazdu uczestnicy pielgrzymki. Zapytani,
czy czuli sig pielgrzymami czy turystami, wszyscy odpowiedzieli, ze zdecydowanie pielgrzymami,
mimo ze w programie mieli réwniez zwiedzanie miejsc zwigzanych z kultura i historig Izraela.

Charakterystyka realizowanego programu

Bardzo waznym i interesujgcym punktem dla badan jest réwniez przeanalizowanie programu piel-
grzymki, jakie zaoferowat organizator, w tym przypadku Duszpasterstwo Niestyszacych i pordw-
nanie go z programami przygotowanymi przez innych organizatoréw konfesyjnych. Dla poréwnania
wybrano programy oferowane przez krakowski Komisariat Ziemi S'wi@tej i tarnowskie Diecezjalne
Duszpasterstwo Pielgrzymkowo -Turystyczne, ktore mozna znalez¢ na stronach internetowych
wymienionych podmiotéw. Ponizsza tabela przedstawia miejsca w Ziemi Swigtej proponowane gru-
pom w programie przygotowanym przez wyzej wymienianych organizatorow.

Tabela 1. Poréwnanie programdw pielgrzymkowych

: Pielgrzymka Komisariat ITER
Lp. Wybrane atrakcje turystyczne : R )
niepetnosprawnych  Ziemi Swigtej Tarnow
1. | J - Bazylika Grobu Bozego + + +
2. | ) - Gora Oliwna - panorama, sanktuarium + + +
3. | J - Ograd Oliwny - Bazylika Wszystkich Naroddw + + +
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Pielgrzymka Komisariat ITER
Lp. Wybrane atrakcje turystyczne ) -
niepetnosprawnych  Ziemi Swigtej Tarnow
4. | ] - Syjon Chrzescijaniski: Wieczernik, Grob Dawida, + + +
kosciot Zasnigcia NMP
5. | J-Koscigt Sw. Anny + + +
6. | J-Ecco Homo +
1. | J-DrogaKrzyzowa + + +
8. | J-Ain-Karem + + +
9. | J - Sciana Ptaczu + + +
10. | J - Plac Swiatynny + + +
11. | J - Kneset, Menora +
12. | J - Yad Vashem +
13. | B - Bazylika Narodzenia * * *
14. | B - Pole Pasterzy + + +
15. | B - Grota Mleczna + + +
16. | Morze Martwe + + +
17. | Betania + +
18. | Jerycho + + +
19. | Cezarea Nadmorska + +
20. | Hajfa - Gora Karmel + + +
21. | N - Bazylika Zwiastowania Pariskiego + + +
22. | N - Koscidt $w. Jozefa, muzeum franciszkariskie +
23. | Kana Galilejska + + +
24. | Gora Osmiu Btogostawierstw + +
25. | Tahgha + + +
26. | Kafarnaum + + +
21. | Jardenit + + +
28. | Gora Tabor + + +
29. | Ptywanie tddkg po Jeziorze Tyberiadzkim + + +

) [J- Jerozolima, B- Betlejem, N- Nazaret]
[rodto:  Opracowanie wiasne.
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Po przeanalizowaniu programéw trzech wskazanych organizatorow, mozna zauwazyc, ze niepet-
nosprawni mieli bardzo intensywny program. W tabeli ujeto tylko najwazniejsze w przekonaniu
autorki miejsca, za$ w szczegotowym programie mozna dopatrzec sig rowniez takich punktow,
ktdre zwyczajowo bardzo rzadko lub w ogdle nie sg realizowane w trakcie pielgrzymki. S nimi np.
odwiedziny Kosciota Matej Arabki w Betlejem badz wejscie w Jerychu na Gére Kuszenia. To wszyst-
ko wskazuje, ze niepetnosprawni pielgrzymi nie mieli, mozna by rzec, tatwiejszego programu. Byt
on réwnie napiety, jak przy innych wyjazdach pielgrzymkowych. Mozna zatem przypuszczac, ze
pielgrzymi ci mieli Swiadomosc, iz pewnie nie bedzie im dane powrdcic do Ziemi Swigtej. /atem
cheieli odwiedzi¢ jak najwiecej miejsc, by moc zapamigtac to na dalsze lata.

Podsumowanie badan - rezultaty pielgrzymki

Pomimo trudnosci jaka niewatpliwie jest komunikacja z osobami gtuchymi, gdy nie zna sig jezyka
migowego, zamknietosci grupy oraz pewnego jej leku przed nowym i nieznanym cztowiekiem, dzieki
duszpasterzowi grupy mozliwe byto przeprowadzenie badania. Nie jest ono od strony statystyczne
w petni satysfakcjonujgce. Jednak dla pracy teologa, ktdry w swych eksploracjach opiera sie nie
tylko na badaniach ilosciowych, ale przede wszystkim jakosciowych, czesto niemierzalnych, mozna
stwierdzic, ze dato szereg interesujacych wynikdw. Spotkanie z grupg gtuchych przyniosto bardzo
duze korzysci. Pokazato przede wszystkim duszpasterskie skutki pielgrzymki do Ziemi Swi@tej:
ozywienie i wzrost wiary, wzbudzenie checi gtehszego poznania Pisma Swietego, zatozenie z grupy
uczestnikéw po pielgrzymee Kregu Rodzin spotykajgcego sig na regularnej formacii, pogtebienie
relacji matzeriskich i nie rzadko na nowo odkrycie u wspdtmatzonkéw mocy mitosci, jaka ich faczy,
chec dalszego wspdlnego spotykania sie dotychczasowych pielgrzymdow na modlitwie, jak tez dal-
sze rozmowy pielgrzymdw na grupie Facebook owej.

W trakcie rozmowy z duszpasterzem badanej grupy zwrdcono uwage na to, ze osoby, ktdre wraz
7 nim pielgrzymowaty, bardzo czesto nie miaty katechezy w jezyku migowym w szkole. Miaty zatem
mniejszy zasob wiedzy, ktdrg powinny posiadac uczeszczajacy na katecheze. Dzigki wyjazdowi do
Ziemi Swi@tej miaty zatem szansg przejscia na nowo katechezy, ktdrej tak bardzo im brakowato.
Dzigki poznawaniu Sladow zycia Chrystusa i pierwszych chrzescijan, po powrocie do miejsc za-
mieszkania, czytajac i rozwazajac Pismo §Wiete, jak mozna sig spodziewac, bedg im towarzyszy¢
obrazy, ktdre pozostaty im w pamieci. To pogtebi ich rozumienie czytanego biblijnego tekstu.
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ZAKONCZENIE

Autorka artykutu ma Swiadomosc, ze temat jest szeroki i nalezatoby go jeszcze dogtebniej zbadac.
Zywi nadzieje, ze problem zostanie podjety przez innych badaczy i przyczyni sig do poszerzenia
spektrum eksploracji w tym zakresie.

Publikacji, ktdre opisujg zjawisko pielgrzymowania osob niepetnosprawnych, czy nawet uprawiania
przez nich turystyki nie znajdujemy wiele na polskim rynku. Brakuje szczegdtowych badan, kid-
re poruszaja tematyke pielgrzymowania do Ziemi Swietej, i to nie tylko osob niepetnosprawnych.
Zatem autorka spodziewa sig, ze jej artykut stanie sie przyczynkiem w poznawaniu rzeczonych
kwestii.
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SUMMARY

Year by year, we have observed an increased number of pilgrims visiting the Holy Land whether for
tourism or pilgrimages. The aim of this project is to show motivations and experiences during the
Irip, as well as the effects of pilgrims after their return.

The project was focused on a group of disabled peaple belonging to the Deaf Ministry in the Diocese
of Tarnow, Poland, who participated in the pilgrimage to the Holy Land from 3rd - 10th of August
2018,

The method of research was a focused group interview with the help of a sign language interpreter,
as well as an interview with the priest — who was with the group. The pilgrims who visited the
Holy Land appreciated the program, the guide, and the stay itself. Despite the prolonged customs
control, which was dictated by the lack of knowledge of the sign language by customs officers
and a rather tense program, the pilgrims enjoyed the Holy Land well as the Fifth Gospel. The time
they spent there was truly beneficial: increased their faith, degpened their relationship with their
comrades and helped them rediscover their role in the community of the Church.
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Finally, although not all pilgrimages visiting the Holy Land today are inspired by faith, the one that
the deaf peaple from Tarnow held in 2018 was the special moment which reopened them to God

and others.
Translated by Katarzyna Wojdak
Anna Wiater-Kawecka
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Podaz w turystyce — zagospodarowanie i ustugi







Szanse i bariery rozwoju zagospodarowania przestrzeni turystycznej obszaréw Natura 2000
na potrzeby obserwaciji ptakow na przyktadzie doliny Gornej Narwi

Monika Kordowska
Uniwersytet Warszawski

SZANSE | BARIERY ROZWOJU ZAGOSPODAROWANIA
PRZESTRZENI TURYSTYCGZNEJ OBSZAROW
NATURA 2000 NA POTRZEBY OBSERWAC)I PTAKOW
NA PRIYKADZIE DOLINY GORNE) NARWI

STRESZCZENIE

W Polsce jednym z najszybeiej rozwijajaeych sie dziatow turystyki przyrodniczej jest turystyka
Zwigzana z obserwowaniem ptakow (birdwatching). Przedmiotem obserwacji mogg byc zardwno
plaki w lesie, nad jeziorem lub morzem, a takze gatunki rodzimych pdl i gk, Wyjatkowymi walorami
ornitologicznymi, umoZliwiajgeymi rozwdy tego typu turystyki w Polsce cechuyg sie przede wszyst-
kim obszary chronione, np. obszary Natura 2000. Ze wzgledu na ograniczenia w gospodarowaniu
wynikajgee z ich statusu ochronnego, turystyka, zwiaszcza ta nastawiona na kontakt z przyrod,
Jest na takich obszarach predestynowang formg rozwoju.
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Celem rozdziatu jest identyfikacja szans i barier rozwoju przestrzeni turystycznej obszardw Natura
2000 pod katem organizacyi birdwatching. Studium przypadku obejmuje jeden z obszardw specjal-
nej ochrony ptakow - Doling Gdrnej Narwi. W realizowanych na tym terenie badaniach wykorzysta-
no zardwno metody kameralne, jak i terenowe. Przeglad dokumentdw planistycznych i strategicz-
nych gmin, w obrebie kidrych potoZony jest badany obszar pozwolit scharakteryzowac problemy
ZWigzane z rozwojem turystyki oraz wskazac szanse i nowe mozliwosci poprawy tej Sytuacyi.

Badania terenowe objety inwentaryzacje zagospodarowania turystycznego, ktdra pozwolifa ocenic
przystosowanie obszaru dla tego typu turystyki. Przeprowadzone, rowniez w terenie, indywidualne
wywiady pogtebione z mifosnikami przyrody i ptakdw poszerzyty kontekst badawezy o informacje
0 charakterze jakosciowym. Na podstawie zebranych danych, zardwno podezas prac kameralnych,
Jak i terenowych wykonano analize SWOT. Skonfrontowanie szans i zagrozert zwigzanych z rozwo-
Jjem birdwatching z moenymi i stabymi stronami badanego obszaru wskazafto trudnosci i wyzwania
Zwigzane z organizacjg tego typu turystyki w skali lokalnej.

WPROWADZENIE

W Polsce wyjatkowymi walorami ornitologicznymi, umozliwiajacymi rozwoj turystyki ornitolo-
gicznej (ang. birdwatching) cechujg sie przede wszystkim obszary chronione, m.in. obszary Natura
2000. Ze wzgledu na wysokie walory ornitologiczne szczegélnie predestynowane sg obszary spe-
cjalnej ochrony ptakéw. Ich status ochronny umozliwia rozwdj lokalnej gospodarki, m.in. poprzez tu-
rystyke przyrodniczg i jej rodzaje (Owsiak i in., 20071; Rytelski i Walenciej, 2002). Rozwdj tego typu
turystyki jest szczeg6lnie wazny ze wzgledu na jej Sciste relacje ze Srodowiskiem przyrodniczym,
co przektada sie na rosngce poparcie dla ochrony lokalnych zasobdw Srodowiska (Kronenberg,
2015). Sama turystyka ornitologiczna stwarza liczne mozliwosci rozwoju lokalnego, na co zwraca
sie szczegdlnie uwage w kontekscie krajéw rozwinigtych (Kim i in,, 1998), jak i rozwijajacych sie
(Biggsiin., 2011).

[ drugiej strony, rozwdj turystyki ornitologicznej napotyka na liczne bariery. Sg one zwigzane
przede wszystkim z mnogoscig przepiséw prawnych obowigzujgcych na obszarach chronionych
(Cent i in., 2015), trudnosciami rozmieszczenia zagospodarowania turystycznego dla mitosnikow
ptakow (Vas, 2013, Kordowska, 2016), niedostosowaniem granic obszaru dla rozwoju spotecz-
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noekonomicznego (granice uwzgledniajg wytacznie kryteria przyrodnicze) (Sekercioglu, 2002).
Wszystkie te problemy, oprécz tego, ze stanowig bariery rozwoju tego rodzaju turystyki, moga tez
stanowic potencjalne zagrozenie dla Srodowiska przyrodniczego i jego skrzydlatych mieszkaricow
(Basinski, 2012).

Celem rozdziatu jest identyfikacja szans i barier rozwoju przestrzeni turystycznej obszaréw specjal-
nej ochrony ptakdw Natura 2000 pod katem ich zagospodarowania turystycznego oraz organizaci
turystyki ornitologicznej na przyktadzie Doliny Gornej Narwi (PLB200007).

TURYSTYKA ORNITOLOGIGZNA — STAN I KIERUNKI BADAN

Turystyka ornitologiczna jest stosunkowo rzadko podejmowanym tematem badan, jednak ich liczba
systematycznie rosnie. Opracowania dotyczace bezposrednio mito$nikow ptakow jako turystow za-
czety najliczniej powstawac w latach 80.1 90. XX w. Byty to m.in. prace S.R. Kellerta (1982, 1985),
G.T. Hvenegaarda, J.R Butlerai D.K. Krystofiaka (1989, 1994) oraz B. McFarlane’a (1994, 1996).
Inaczny wzrost zainteresowania badaniami na temat obserwatoréw ptakéw i ich hobby obserwuje
sie z poczatkiem XXI wieku.

W literaturze przedmiotu najobszerniej zostaty opisane zagadnienia teoretyczne, w tym definicyj-
ne turystyki ornitologicznej (m.in. Kellert, 1982; McFarlane, 1994, Anderwald, 2007, Sktodowski
i Jurkowska, 2015), wptyw obserwatordw ptakéw na Srodowisko przyrodnicze i awifaune
(m.in. Steven i in., 2011; Harris i Haskell, 2013; Radkovic i in., 2017) oraz korzysci i problemy
2wigzane z mozliwoscig rozwoju lokalnego w oparciu o walory ornitologiczne obszaru i zwigzane
z tym kwestie ekonomiczne (m.in. Wiedner i Kerlinger, 1990; Measells i Grado, 2008; Kronen-
berg, 2014; Callaghan i in., 2018). Niewiele prac dotyczy psychologicznych aspektow zwigzane
7 turystyka ornitologiczng (Kim i in., 1997; Bootha i in,, 2011) oraz zagospodarowania turystycz-
nego przeznaczonego dla obserwatoréw ptakow (m.in. Istomina i in., 2016; Kordowska, 2016).

Prezentowane w niniejszym opracowaniu wyniki badan uzupetniajg luke dotyczaca szans i barier
rozwoju turystyki ornitologicznej w skali lokalnej oraz informacji o zagospodarowaniu obszardw
chronionych pod katem obserwacii ptakdw.
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METODYKA BADAN

W realizowanych badaniach wykorzystano metody kameralne i terenowe. Metody kameralne objety
przeglad dokumentow planistycznych i strategicznych gmin, w obrgbie ktdrych potozony jest ba-
dany obszar. Pozyskano nastgpujace dokumenty: 9 planéw rozwoju lokalnego, 6 strategii rozwoju
gminy, 11 studiéw uwarunkowan i kierunkow zagospodarowania przestrzennego oraz Plan zadan
ochronnych dla obszaru Natura 2000 Dolina Gérnej Narwi opracowany w 2011 r. Ich analiza zosta-
ta wykonana w oparciu 0 wyodrgbnione wczesniej kryteria.

Badania terenowe prowadzone byty w okresie od 12 do 15 sierpnia 2016 roku za posrednictwem
rowerl lub pieszo. Objety inwentaryzacje zagospodarowania turystycznego w obrebie obszaru oraz
miejscowosci z nim sasiadujace. W terenie rdwniez zostaty przeprowadzone dwa indywidualne
wywiady pogtebione (IDI, In-depth Inte-rview) z mitosnikami przyrody i ptakow. Na podstawie ze-
branych danych zarowno podczas badan kameralnych, jak i terenowych wykonano analize SWOT.
Metoda ta pozwolita uporzadkowac i podzieli¢ zebrane informacje w grupy czynnikow stanowigce
szanse |ub bariery rozwoju turystyki ornitologicznej na obszarach Natura 2000.

WYNIKI BADAN

Zebrane informacje pokazuja, ze badany obszar ma wiele zalet dla obserwacji ptakow (tabela 1,
mocne strony). Z punktu widzenia obserwacji ornitologicznych najmocniejszg strong Doliny Gornej
Narwi jest dobrze zachowane i niezdegradowane Srodowisko przyrodnicze. Dolina rzeki Narew, od
Narwianskiego Parku Narodowego po Zbiornik Siemiandwka cechuje sig wysokim stopniem za-
chowania mokradet Srodkowoeuropejskich, ktdre stanowig ostoje ptactwa wodno-btotnego, m.in.
derkacza, dubelta, bataliona, zielonki (Pawluczuk, Grudzinska 2013). Ponadto, stwierdzono tu wy-
stepowanie ok. 150 gatunkéw legowych, 45 gatunkdw z zatgcznika | Dyrektywy ptasiej Unii Euro-
pejskiej oraz odnotowano wystepowanie 32 gatunkéw wymienionych w Polskiej czerwonej ksiedze
zwierzat (Grygoruk 2010).
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Przedstawione walory przyrodnicze s3 dos¢ dobrze chronione. Z dokumentdw strategicznych gmin
wynika, ze ich wtodarze i osoby odpowiedzialne za ochrong Srodowiska sg Swiadome potrzeby jego
ochrony (Falencka-Jabtoniska, 2011). Przejawem tej Swiadomosci jest dos¢ gesta siatka szlakdw
turystycznych. W sumie przez caty obszar przebiega 450 km szlakéw, w tym najwiecej szlakow
rowerowych (200 km) i wodnych (150 km) (Darmochwat, Janaszek 2011). Liczna jest réwniez baza
informacyjna. Na catym obszarze zinwentaryzowano 45 tablic informacyjnych, w tym 2 dotyczace
ochrony awifauny. W Narewce zlokalizowany jest takze kiosk informacyjny. Odpowiednio skanalizo-
wany ruch turystyczny przyczynia sig do utrzymania wtasciwego stanu Srodowiska przyrodniczego.

Dos¢ wysokie walory przyrodnicze obszaru stwarzajg atrakcyjne warunki krajobrazowo-przyrodni-
cze dla rozwoju réznych form turystyki przyrodniczej i zwigzanej z tym dziatalnosci gospodarcze;
w sektorze turystyki (tabela 1, szanse). Na przyktad wtadze gminy Narewka chciataby na swoim
obszarze rozwijac turystyke oparta na obserwacjach faunistyczno-florystycznych (Plan rozwoju
lokalnego gminy Narewka na lata 2004-2013, 2004). Z kolei gmina Michatowo konsekwentnie
realizuje dziatania zmierzajace do wydtuzenia sezonu turystycznego na caty rok, zamierza pro-
mowac turystyke niszowa, specjalistyczng oparta o walory przyrodnicze. Wtodarze gmin zdajg
sobie sprawe, ze rozwdj turystyki w oparciu o przyrode na ich obszarze i zwigzana z tym dzia-
talnos¢ gospodarcza mogtaby stanowic dodatkowe zrddto dochodu dla wtascicieli matych gospo-
darstw rolnych oraz wspierac rozwoj rekodzielnictwa i produkcji lokalnych wyrobdéw spozywczych
(Pawluczuk, Grudzinska 2013).

Dodatkowg szansg na poprawe warunkow organizacji turystyki w regionie daje gminom mozli-
wos¢ ubiegania sie o fundusze ze Srodkéw rzadowych i europejskich. Probe ich pozyskania podjeto
Stowarzyszenie Gmin Gornej Narwi (w sumie 16 gmin). Do tej pory udato sie zrealizowa¢ projekt
,Budowa matej infrastruktury stuzacej zabezpieczeniu obszarow chronionych w Dolinie Gérnej
Narwi”, wspdtfinansowany przez Unie Europejska. W ramach projektu powstaty m.in. wieza obser-
wacyjna, pole biwakowe, przystan kajakowa i zostat oznakowany szlak wodny na Narwi (Stowarzy-
szenie Gmin Gérnej Narwi, strona internetowa).
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Tabela. 1. Wyniki analizy SWOT dla obszaru Dolina Gornej Narwi

Mocne strony Stabe strony

- Dobrze zachowane i niezdegradowane Srodowisko
przyrodnicze; ostoja ptactwa wodno-btotnego

- Wysokie walory ornitologiczne: ok. 150 gatunkdw pta-
kow legowych, takze wpisanych do Polskiej czerwonej
ksiegi zwierzat

- Swiadomos$¢ wtadz gmin co do potrzeby ochrony,
funkcjonowania i zachowania ciggtosci przestrzennej
systemu $rodowiska przyrodniczego

- Dobrze oznakowane szlaki turystyczne i dosé liczna
baza informacyjna

- Wysokie walory przyrodnicze: rzeka Narew jako wiel-
koprzestrzenny element  systemu  przyrodniczego
0 znaczeniu regionalnym i funkcjach: ekologicznej, kra-
jobrazowej i gospodarczej

+ Rozwdj rdznych form turystyki przyrodniczej zwiek-
szajacy aktywnos¢ gospodarcza wiascicieli matych
gospodarstw rolnych

- Wspieranie rozwoju agroturystyki, rekodzielnictwa
i produkeji lokalnych wyrob6w spozywezych

« Dziatania w kierunku rozwoju turystyki realizowane
przez Stowarzyszenie Gmin Gornej Narwi

- Pozyskanie funduszy ze Srodkéw rzadowych i europej-
skich

- Stabo rozwinieta infrastruktura turystyczna (baza noc-
legowa i gastronomiczna) lub catkowity jej brak

- Brak infrastruktury utatwiajacej obserwacje - tylko
jedna wieza obserwacyjna

- Brak funduszy na modernizacjg bazy noclegowej, ga-
stronomicznej i towarzyszacej; niski standard $wiad-
czonych ustug

- Niski poziom promocji i informacji turystycznej
w zakresie atrakcyjnosci turystycznej i kulturalnej;
brak promocji regionalnych wartosci przyrodniczych

+ Brak $rodkéw finansowych na modernizacje infra-
struktury kanalizacyjnej oraz dziatan zapobiegajacych
zanieczyszezeniom i degradacji wod w obszarach cen-
nych przyrodniczo

- Brak informacji o przepisach prawnych zwigzanych
7 dziatalnoscig gospodarczg i budownictwem na obsza-
rach Natura 2000

Szanse Zagroienia

- Silna penetracja obszaru przez turystow poza wyzna-
czonymi szlakami turystycznymi

- Ptoszenie, niepokojenie ptakow podczas zerowania,
odpoczynku i nocowania w wyniku uzytkowania tury-
stycznego obszaru

- Pogorszenie sie stanu Srodowiska przyrodniczego
w wyniku niewtasciwego uzytkowania gospodarczego

- Werastajca presja inwestoréw i oséb prywatnych za-
interesowanych inwestycjami budowlanymi w dolinie
rzeki Narew

- Przypadkowy rozwdj zabudowy letniskowej, bez zad-
nego oparcia w planach miejscowych i koncepcjach
urbanistycznych

Zrédto: opracowanie wtasne
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W kontekscie mozliwosci rozwoju turystyki stabg strong badanego obszaru jest jego zagospodaro-
wanie turystyczne (tabela 1, stabe strony). Na badanym obszarze zinwentaryzowano 26 obiektdw
noclegowych, 23 obiekty gastronomiczne (gtownie sklepy spozywcze) oraz 34 obiekty bazy towa-
rzyszacej (m.in. wiaty turystyczne, miejsca odpoczynku, toalety). Z przeprowadzonych wywiaddw
wynika, ze istniejaca baza jest w zasadzie wystarczajaca, nalezatoby jg jedynie uzupetnic o obiekty
gastronomiczne serwujace ciepte positki. Dla rozméwcow wigkszym problemem jest niski poziom
promocji regionalnych wartosci przyrodniczych oraz informacji turystycznej w zakresie atrakcyjno-
Sci turystycznej i kulturalnej.

Jednak najwigksza staboscig badanego obszaru jest brak infrastruktury poprawiajace;j jakos¢ ob-
serwacji ornitologicznych, czyli czatowni, platform i pomostow obserwacyjnych. Na terenie Doliny
Gornej Narwi jest usytuowana zaledwie jedna wieza obserwacyjna (rysunek 1). Obiekt ma 5,5 m
wysokosci, wykonany jest z drewna, zadaszony, a w jego wnetrzu znajdujg sie tawki do siedzenia.
Wieza usytuowana jest bezposrednio nad rzeka w miejscowosci Narew i stanowi jeden z obiek-
tow przystani kajakowej. Problemem jest takze brak funduszy na modernizacje obiektow zago-
spodarowania turystycznego (Plan rozwoju lokalnego gminy Narew na lata 2007-2013, 2008;
Plan rozwoju lokalnego gminy Czyze, 2004). Czestej modernizacji wymagaja obiekty szczegalnie
narazone na zniszczenie, czyli drewniane. Nalezg do nich: wieze obserwacyjne, wiaty turystyczne
i pomosty.

Rysunek 1. Wieza obserwacyjna
w miejscowosci Narew

Irédto: fotografie whasne,
lipiec 2016
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Druga grupa stabych stron Doliny Gérnej Narwi jest zwigzana z niedopasowaniem infrastruktury
technicznej w gminach do warunkéw srodowiska naturalnego. Przede wszystkim brakuje Srodkow
finansowych na modernizacje infrastruktury kanalizacyjnej oraz dziatan zapobiegajacych zanie-
czyszezeniom i degradacji wod w obszarach cennych przyrodniczo (Falencka-Jabtoriska, 2011).
Brakuje takze funduszy na poprawe stanu technicznego drdg lokalnych. Poza tym w dokumentach
strategicznych czesto wskazany jest problem braku informacji o przepisach prawnych zwigzanych
7 dziatalno$cia gospodarczg i budownictwem na obszarach Natura 2000 (Plan rozwoju lokalnego
gminy Narew na lata 2007-2013, 2008).

Zagrozeniem wynikajacym z rozwoju turystyki ornitologicznej na badanym obszarze chronionym
jest pogorszenie sig stanu Srodowiska przyrodniczego (tabela 1, zagrozenia). Najwigkszym pro-
blemem jest silna penetracja obszaru przez turystow poza wyznaczonymi szlakami turystycznymi
i miejscami wyznaczonymi dla ruchu turystycznego. Powoduje to ptoszenie i niepokojenie ptakéw
podczas zerowania, odpoczynku i nocowania. Sptywy kajakowe rzekg Narew sg doskonatym pomy-
stem na obserwacje ptakow wodno-btotnych, jednak stanowig jednoczesnie dla nich najwigksze
zagrozenie, szczegblnie dla ptakéw gniazdujacych od strony tafli wody. Negatywny wptyw na przy-
rode tego obszaru ma takze niewtasciwe uzytkowanie gospodarcze, m.in. zmiany sposobu uprawy,
zaniechanie koszenia, melioracje i osuszanie terenu. Zmiany te powoduja zanik siedlisk przyrodni-
czych (Falencka-Jabtoriska, 2011).

Jednoczesnie szansy rozwoju turystyki przyrodniczej na obszarze Doliny Gornej Narwi i zagrozen
zwigzanych z jej niekontrolowanym rozwojem upatruje sie we wzmozonym zainteresowaniu bada-
nym obszarem przez inwestor6w i osoby prywatne. Osoby te s3 zainteresowane budowa obiektdw
noclegowych w dolinie rzeki Narew. Wzbudza to jednak pewne obawy, gdyz niekontrolowany i przy-
padkowy rozwoj zabudowy, w tym zabudowy letniskowej, bez zadnego oparcia w planach miejsco-
wych i koncepcjach urbanistycznych stanowi zagrozenie dla wystepujacej na obszarze flory i fauny
(Plan rozwoju lokalnego gminy Narew na lata 2007-2013, 2008; Falencka-Jabtoriska, 2011).



Szanse i bariery rozwoju zagospodarowania przestrzeni turystycznej obszaréw Natura 2000
na potrzeby obserwaciji ptakow na przyktadzie doliny Gornej Narwi

ZAKONCZENIE

Biorac pod uwage walory przyrodnicze i ornitologiczne obszaru Doliny Gérnej Narwi mozliwosci
rozwoju turystyki ornitologicznej sq duze. Dolina jest miejscem atrakcyjnym dla obserwatorw
ptakow. Stanowi jeden z dziesieciu najwazniejszych w kraju ostoi dla: dubelta, btotniaka stawo-
wego, zielonki, derkacza i uszatki btotnej. Wiosenne rozlewiska rzeki stanowig idealne miejsce do
odpoczynku i zerowania ptakow podczas ich wedrdwek. Potozona jest w niewielkiej odlegtosci od
Biategostoku i jest idealnym miejscem na jednodniowe wycieczki ornitologiczne dla mieszkancow
tego miasta. Mimo tak duzego potencjatu przyrodniczego rozwdj roznych form wypoczynku w opar-
ciu 0 przytoczone walory jest niewielki.

Najwigkszg barierg rozwoju turystyki ornitologicznej na obszarze Doliny Gornej Narwi stanowi
przede wszystkim brak funduszy na budowe i modernizacje infrastruktury turystycznej, a takze
dziatan zapobiegajacych zanieczyszczeniu i degradacii lokalnego Srodowiska przyrodniego. Pozy-
tywnym aspektem sg dziatania niektdrych gmin w tym zakresie oraz $wiadomos$¢ ich wtodarzy,
ze cheae rozwijac turystyke w oparciu o walory przyrodnicze nalezy je chronic. Znaczaca barierg
stanowi takze mnogos$c przepisow obowigzujgcych na obszarze chronionym. Brakuje punktow in-
formacyjnych, ktdre sg szczegdlnie potrzebne w gminach, gdzie Natura 2000 zajmuje znaczng
czes¢ powierzchni gminy. W miejscach tych mieszkancy mogliby, m.in. dowiedziec sig jak nalezy
interpretowac obowigzujgce prawo.

Z punktu widzenia komfortu obserwacji ptakéw niezmiernie wazne jest zagospodarowanie tury-
styczne, zwtaszcza to utatwiajace obserwacje w terenie (wieze, platformy i czatownie obserwa-
cyjne). Jednak w przypadku analizowanego obszaru baza ta nie jest wtasciwe rozwinieta. Brakuje
spojnego zagospodarowania rzeki Narew i jej okolic na dtugosci obszaru Natura 2000. Takg prébe
podjeto jedynie Stowarzyszenie Gmin Gornej Narwi. Brakuje takze odpowiedniej, konsekwentnej
polityki wtadz lokalnych w zakresie promocji turystycznej oraz wspierania inicjatyw majacych na
celu poprawe i wzbogacenie turystyki opartej o walory przyrodnicze na terenie gmin, w obrebie
ktorych potozony jest obszar Dolina Gérnej Narwi.
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W celu poprawy organizacji turystyki ornitologicznej na obszarach chronionych niezbedna jest
wspotpraca rdznych podmiotéw i 0sob odpowiedzialnych zardwno za rozwdj turystyki, jak i ochrone
srodowiska przyrodniczego. Gminy powinny ze sobg wspotpracowac w tym zakresie. Ponadto wai-
ng role w tym petnig organizacje przyrodnicze i stowarzyszenia zrzeszajgce gminy. lch cztonkowie
to 0soby szczegdlnie zaangazowane w swojg prace, czesto wolontariusze, ktdrzy majg odpowiednig
wiedze i chec¢ do pomocy. Samodzielnie mogg takze wystepowac o finansowanie projektow z zakre-
su turystyki zaréwno do instytucji rzadowych, jak i Unii Europejskie.
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Szanse i bariery rozwoju zagospodarowania przestrzeni turystycznej obszaréw Natura 2000
na potrzeby obserwaciji ptakow na przyktadzie doliny Gornej Narwi

SUMMARY

In Poland, one of the fastest growing form of nature is tourism related to bird observation (bir-
dwatching). Both forest, water and fields and meadows Species can be the subject of observation.
The protected areas, including Nature 2000 sites characterize themselves with high ornithological
values which enable the development of birdwatching. In these areas, tourism which focuses on
contact with nature is the most desirable form of development as it is oriented on preservation of
natural values and at the same time could be a significant economic activity for local society.

The aim of this study is to identify opportunities and barriers for development of the tourist spa-
ce of Natura 2000 sites in terms of birdwatching. The case study includes one of the Special
Protection Areas for birds - the Upper Narew Valley. Both desk and field research methods were
implemented in the presented research. The desk research included the analysis of strategic and
planning documents of municipalities where the protected area is located. On this basis, the pro-
blems related to the development of tourism were identified and described as well as the chances
fo improve the current situation.

The field research included inventory of tourist infrastructure that allows fo estimate adaptation
of research area for birdwatching. Individual in-depth interviews (1DIs) with birds lovers were also
condueted within the area which supplemented research with qualitative data. Basing on data col-
lected during the desk research and the fieldwork, SWOT analysis was carried out. The comparison
of opportunities and threats to birdwatching with its strengths and weaknesses allow to indicate
difficulties and challenges related to development of this form of tourism.

Translated by Monika Kordowska

239






Stan i potencjalne kierunki adaptacji wybranych terendw pogorniczych wojewddztwa $laskiego
na potrzeby obstugi ruchu turystycznego

Patrycja Zychori, Michat Piwowarczyk
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

STAN | POTENCJALNE KIERUNKI ADAPTAC)I
WYBRANYCH TERENOW POGORNICZYCH
WOJEWODZTWA SLASKIEGO NA POTRZEBY
0BSLUGI RUCHU TURYSTYCZNEGO

STRESZCZENIE

Wojewdaztwo Slgskie posiada szereg obiektdw, kidre byty wykorzystywane na potrzeby przemystu
cigzkiego. W wyniku Swiatowyeh frenddw gospodarczych obszary te wytgeza sig z pierwotnej dzia-
falnosei, poszukujge dla nich nowyeh funkeji, m.in. turystycznych. Celem rozdziatu jest wskazanie
na mozliwosei adaptacji wybranych przez autorow terendw pagdrniczych na potrzeby obstugi ru-
chu turystycznego. Podstawe do przedstawienia moZliwych kierunkdw adaptaci stanowita analiza
pordwnaweza oferty juz zrewitalizowanych przyktaddw takich obiektdow w wojewddztwie Slaskim
i 2a granicg. Rozdziat powstat w oparciu o krytyczng analize literatury przedmiotu oraz dostgpnych
materiatow ze Zrodef widrnych i pierwotnych (m.in. Zradet internetowych) oraz wiasnych obserwa-
cji zmian zachodzgcych w regionie.
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WPROWADZENIE

Tereny pogdrnicze jeszcze niezagospodarowane mozna wykorzystac, aby utworzy¢ na terenie woje-
wodztwa Slaskiego elementy infrastruktury turystycznej, takie jak atrakcje turystyczne, hotele, czy
punkty gastronomiczne, bedace czynnikiem wptywajacym na atrakeyjnosc turystyczng wojewddz-
twa oraz zroznicowanie oferty turystycznej.

,Adaptacja polega na przystosowywaniu odbudowywanego zabytku do odmiennych celdw niz te,
ktdrym dotychczas stuzyt. Zagadnienia adaptacji sg szczegélnie wazne przy konserwacii lub odbu-
dowie obiektow mogacych stuzy¢ odpowiednim potrzebom kulturalnym lub turystyczno-wypoczyn-
kowym.” (Borusiewicz, 1985, s.33-34). Adaptacja jest wazng czescig rewitalizacji.

Zgodnie z ustawg o rewitalizacji (2015, art.2 ust.1) okresla sie jg jako ,proces wyprowadzania
7e stanu kryzysowego obszarow zdegradowanych, prowadzony w sposéb kompleksowy, poprzez
zintegrowane dziatania na rzecz lokalnej spotecznosci, przestrzeni i gospodarki, skoncentrowa-
ne terytorialnie, prowadzone przez interesariuszy rewitalizacji na podstawie gminnego progra-
mu rewitalizacji”. Jednym z kierunkow adaptacji obiektow pogarniczych jest przeksztatcanie ich
na potrzeby obstugi ruchu turystycznego. Turystyke zwigzang z tego typu obiektami okresla sie
w literaturze jako turystyke industrialng. Wedtug Osieckiego (2005, s.310) turystyka industrial-
na ,obejmuje wszelkg ustugowa dziatalnosc turystyczng odbywajaca sie w obiektach i budowlach
stuzacych obecnie lub wezesniej do dziatalnosci produkcyjnej, a gtéwnym jej celem jest mozli-
wos¢ zaprezentowania dziedzictwa kulturowego lub dokonan wspdtczesnej techniki i promocja
produktow.” Jak podaje Lamparska (2017,5.14) ,w latach 60. w Niemczech, Wielkiej Brytanii
i Francji dostrzezono nieoptacalnos¢ likwidacji dawnych zagtebi przemystu tradycyjnego, opraco-
wano szereg strategii rewitalizacyjnych dajacych im ,nowe zycie” jako obiekty kultury, biznesu,
nauki i edukacji oraz turystyki.” W Polsce ten rodzaj turystyki dopiero zaczyna by¢ dostrzegany
i doceniany. Jak stwierdza Lisowska (2016, s.6) taka sytuacja spowodowana jest ,kondycja pol-
skich obiektow poprzemystowych (ktdra jest juz coraz lepsza, ale w wielu przypadkach jeszcze
nie dos¢ wystarczajgca) oraz mozliwosciami kapitatowymi w ich utrzymaniu i przywrdceniu do
ponownego funkcjonowania.”). Celem rozdziatu jest wskazanie na mozliwosci adaptacji wybranych
przez autoréw terendw pogdrniczych na potrzeby obstugi ruchu turystycznego. Podstawe do przed-
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stawienia mozliwych kierunkéw adaptacii stanowita analiza poréwnawcza oferty juz zrewitalzio-
wanych przyktadow w wojewddztwie Slaskim i za granica.

PRZEGLAD LITERATURY

W wyniku transformacji ustrojowej w latach 90 XX w., a takze Swiatowych trendéw gospodarczych
gornictwo w wojewddztwie Slaskim zaczeto tracic na znaczeniu gtéwnie z powodu nierentownosci
kopalri. Konkurencja migdzynarodowa na rynku surowcow wptywata i dalej wptywa na proces dezin-
dustrializacji (Ortowski, 2008). Rozwigzaniem dla obecnych zamknigtych kopalri, zeby przyciggnaé
turystow jest stworzenie nieszablonowego pomystu, ktéry niespotykany jest w obiektach zrewitali-
zowanych w wojewddztwie. Warto dodac, ze niektdre z nich juz poddano rewitalizacji i gruntownym
zmianom, ktdre ozywity na nowo stare kopalnie nadajac im nowy, niepowtarzalny charakter. Teraz
turysci wybierajg sig w podréze w gtab kopalni, aby poczu¢ dawny charakter pierwotnej funkcji
kopaln oraz zaspokoic réznego rodzaju potrzeby.

Teoretyczng podstawe do traktowania turystyki jako aktywnosci (aktywnosci turystycznej), w ktd-
rej cztowiek zaspokaja swoje podstawowe potrzeby i potrzeby wyzszego rzedu, np. samorealizacji,
stanowi koncepcja Abrahama Maslowa. Koncepcja ta jest stale rozbudowywana i poszerzana, a jego
teoria potrzeb postuzyta teoretykom turystyki jako zrodto klasyfikacji motywdw podrozy czy, sze-
rzej, czynnikdw motywaci turystycznej determinujacych popyt turystyczny (Koziot, 2012, 5.88).

Punktem wyjscia analiz przeprowadzonych w niniejszym opracowaniu byta koncepcja motywow
uczestnictwa w turystyce autorstwa V.T.C. Middletona. Autor ten wyrdznia szes¢ gtéwnych moty-
wéw takiej aktywnosci (1996, s. 17):

1) motywy kulturalne, psychologiczne, edukacyjne,

2) motywy fizjologiczne oraz zwigzane z kulturg fizyczng,

3) motywy towarzyskie i etniczne,

4) motywy zwigzane z zabawg i rozrywka,

5) motywy religijne,

6) motywy zwigzane z praca,
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Pierwsza grupa motywow, ma w przypadku obiektow pog6rniczych podstawowe znaczenie. Trasy
turystyczne maja najczesciej stuzy¢ edukacii, na temat historii gospodarczej regionu, prezentaci
maszyn gorniczych, organizacji lekcji dla szkot itp. Tego typu oferta pozwala, rowniez na zaspoka-
janie potrzeb psychologicznych zwigzanych z realizacjg wtasnych zainteresowan. W dalszej czesci
pracy bedg one okreslane jako potrzeby edukacyjne. Ze wzgledu na oferte obiektéw pogdrniczych
odrebnie potraktowano potrzeby kulturalne. O ich zaspokajaniu mozna mowic¢ wtedy, gdy oferta
obiektu obejmuje organizowane w nim rdznego rodzaju wydarzenia kulturalne (np. koncerty, przed-
stawienia teatralne), a obiekt posiada specjalnie do tego przygotowang infrastrukture (np. scene
i widownig). Z podanymi przyktadami wigzg sie potrzeby towarzyskie i etniczne, a takze zwigzane
7 zabawg i rozrywkg. Pobyt np. w podziemnych lokalach gastronomicznych jest okazjg do wspdinie
spedzonego czasu w gronie rodziny, przyjaciot a prezentowana podczas trasy historia umozliwia
poznanie tradycji rodzinnych. Wizyta w takich obiektach pogérniczych jest okazjg do wypoczynku
zaréwno czynnego jak i biernego. Potrzeby fizjologiczne i zwigzane z kulturg fizyczng mozna zaspo-
kajac biorac udziat w rdznego rodzaju konkursach sportowych organizowanych na terenie kopalr.
Potrzeby religijne mozna zaspokoi¢ w podziemnych kaplicach. Kopalnie s, réwniez przystosowa-
ne do konferencji naukowych, spotkan stuzbowych, co stanowi odpowiedz na motywy zwigzane
1 praca.

METODYKA BADAN

Metoda uzyta w czesci empirycznej byta kwerenda zrddet internetowych o charakterze pierwotnym
i wtdrnym. Punkt wyjscia dla jej przeprowadzenia stanowity scharakteryzowane wczesniej potrzeby
turystow, jakie moga byc zaspokajane ofertg obiektow pogorniczych. Stanowita ona punkt wyjscia
dla sformutowanych hipotetycznych pomystow na projekty zagospodarowania zamknigtych tere-
now gérnictwa wegla kamiennego potozonych na terenie wojewddztwa $laskiego. Analizie zostaty
poddane wybrane zrewitalizowane kopalnie wegla kamiennego w wojewddztwie, znajdujace sie
na Szlaku Zabytkéw Techniki (zabytkitechniki.pl, dostep 23.01.2019), bedace reprezentatywne
dla wojewddztwa i chetnie odwiedzane przez turystow. Ponadto szlak ten jest jednym z gtéwnych
produktow turystycznych wojewddztwa. Ich oferte poréwnano z kopalniami wegla kamiennego
w Europie Zachodniej, nalezgcymi do Europejskiej Sieci Muzedw Gdrnictwa Weglowego
(www.europeancoalminingmuseums.com, dostep 21.01.2019), ktdre réwniez s popularnymi
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obiektami w Europie wsrdd turystéw i mogg stanowic inspiracje dla jeszcze nie zrewitalizowanych
terendw pogoérniczych Po pordwnaniu oferty obiektdw, zostaty opracowane autorskie, potencjalne
pomysty na rewitalizacje zlikwidowanych obszaréw pogdrniczych w wojewadztwie Slaskim.

WYNIKI BADAN

Przedstawienie wybranych przyktadow zrewitalizowanych kopaln
i ich ofert turystycznych na terenie wojewddztwa slaskiego

Podziemna trasa turystyczna Kopalni Cwiczebngj przy Panstwowej Szkole Gorniczej i Hutniczej
w Dabrowie Gdrniczej ,Sztygarka” udostgpniana jest do zwiedzania od 2010 roku. TurySci
odbywajacy podrdz w gtab kopalni mogg zaspokoi¢ potrzebe edukacji poprzez poznawanie prac
urzadzen wykorzystywanych do urobku i transportu wegla, np. kombajn weglowy i historii kopalni
(www. muzeum-dabrowa.pl, dostep 25.01.2019).

Muzeum S'Iaskie powstato na dawnych terenach kopalni ,Katowice”. Muzeum zawiera bogate zhiory
dziet wybitnych malarzy i innych artystow. Natomiast panorame miasta z wysokosci 40 m mozna
podziwiac z tarasu wiezy widokowej — dawnego szybu wyciggowego ,Warszawa II”. Na terenie
muzeum odbywaja sie zajecia edukacyjne przeznaczone dla réznych grup wiekowych, co pozwala
na elastyczne dostosowanie oferty do zwiedzajacych, np. Muzealny Uniwersytet Seniora. Kompleks
posiada, rowniez trzy obiekty gastronomiczne, np. Moodro restaurant, ktéra znajduje sie na Szlaku
Kulinarnym ,,Slaskie Smaki”. Oprdcz potrzeb edukacyjnych bogata oferta muzeum pozwala zaspo-
koi¢ potrzeby kulturalne, np. udziat w warsztatach artystycznych, towarzyskie, zwigzane z zabawg
i rozrywka oraz praca, np. konferencje naukowe (www.muzeumslaskie.pl, dostep 22.01.2019).

Zatozona w 1855 roku kopalnia wegla kamiennego Guido absorbuje uwage kazdego turysty,
ktory chce zjecha¢ w gtab obiektu i pozna¢ tajniki pracy gdrnika. W 2007 roku przeksztatcono
kopalnie i utworzono Zabytkowg Kopalnig Guido. Kopalnie mozna zwiedza¢ na dwdch poziomach
wydobywezych: 170 m i 320m. Przewodnik przybliza m.in. historie gérnikow, towarzyszace im
niebezpieczenstwa, postep technologiczny, prace dnia codziennego. Odwiedzajacy podziemia maja
mozliwo$¢ zajrze¢ do stajni konskich i kaplicy Swietej Barbary, poznaja prace maszyn gorniczych
oraz mogq przejechac sie elektryczng kolejka podwieszang i wybrac sig na spektakl teatralny.
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Wymienione punkty statego zwiedzania kopalni s3 odpowiedzig na zaspokojenie potrzeb edukacyj-
nych i kulturowych, a takze religijnych. Emocjonujace zwiedzanie koriczy sig w najgtebiej potozo-
nym pubie w Europie - Hali Pomp, gdzie organizowane s m.in spotkania biznesowe, bankiety. Po-
trzeby zwigzane z kulturg fizyczng mozna zaspokoi¢ wykonujac prace gdrnicze na poziomie 355m,
jest to wyzwanie dla os6b lubigcych wysitek i duzo wrazen. Ponadto na terenie kopalni odbywajg sie
treningi do biegu po hatdach kopalnianych KWK Sosnica-Makoszowy: Runmageddon Classic Silesia
(kopalniaguido.pl, dostep 23.01.2019).

Sztolnia Krolowa Luiza to potgczenie zrewitalizowanych nadziemnych i podziemnych przestrze-
ni Kopalni Krélowa Luiza oraz Gtdwnej Kluczowej Sztolni Dziedzicznej (najwigkszej budowli hy-
drotechnicznej w europejskim gérnictwie weglowym). W swojej podziemnej czesci prezentu-
je gdrnictwo lat 70. XX wieku w czterech strefach tematycznych: technika, dziatania. tradycja,
legendy, kultura i geostrefa. Kazdy turysta z pewnoscig poszerzy swojg wiedze o nowe informa-
cje ze Swiata gdrnictwa, co stanowi odpowiedz na potrzeby edukacyjne (www.sztolnialuiza.pl,
dostep 23.01.2019).

Tabela 1. Poréwnanie ofert bytych kopalni wegla kamiennego zaadaptowanych na potrzeby obstugi ruchu turystycznego.

Kopalnia :
Kategoria ~ Cwiczebna Kopalnia Guido Kopalnia Luiza Muzeum Slaskie
~ortygarka”

Czas zwie- 0d 40 .
1. dzania 40 60 min 2,5-3 godz. Do 3 godz. Zaleine od wystawy
2. D{ugosc 650 m 35km Ok. 2 km Zalezne od wystawy

rasy

3. | Dostepnosé Caty rok Caty rok Caty rok Caty rok

Edukacyjna, kulturalna,

Zaspokajane . 7wigzana z kulturg . Edukacyjna, kulturalna,
4 potrzeby Edukacyjna fizyczng, towarzyska, Edukacyjna towarzyska,
religijna
Najgtebiej potozona Bogate zbiory dziet
trasa podziemna wegla | Podziemny port, chod- | zwigzanych z dziedzic-
5 | Uni o Brak kamiennego w Polsce, | nik wykuty w catosci | twem woj. $laskiego,
. nikatowosc o R . .
wyr6znikow | najnizej potozony pub | w weglu, podziemna modernistyczna
i scena teatralna w trasa wodna architektura, wieza
Europie widokowa

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie stron internetowych kopali.
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Obiekty pogdrnicze zrewitalizowane za granica

Poza Polskg mozna odnalez¢ wiele przyktaddw obiektéw pogdrniczych zrewitalizowanych na cele
turystyczne, ktdre moga stanowic inspiracje do zaadaptowania terendw w wojewddztwie Slaskim.
Projekty zostaty zrealizowane w oparciu o historyczny tacznik pomigdzy wspdtczesnoscia a prze-
mystowg przesztoscig obiektdw, a takze regiondw.

Kopalnia Zollverein to unikat na skalg europejsk. Znajduje sie w niemieckim zagtebiu Ruhry, czy-
li w regionie przemystowym Niemiec uwazanym za najlepiej zrewitalizowany obszar pogérniczy
w Europie. W ramach adaptacji powstaty pomieszczenia dla artystéw, a takze galerie i migjsca
wystawowe sztuki, punkty gastronomiczne i tematyczne kawiarnie, a na terenie okalajacym bu-
dynki utworzono ogdlnodostepny park i tereny rekreacyjne z naturalng roslinnoscia, lecz w oparciu
0 projekt wyszczegdlniajacy dawne elementy infrastruktury, takie jak Sciezki czy miejsca po to-
rowiskach. Obiekt ten stuzy zatem do zaspokajania potrzeb edukacyjnych, kulturalnych wigcznie
7 kulturg fizyczng oraz towarzyskich. W 2001r. kopalnia zostata wpisana na liste Swiatowego
dziedzictwa narodowego UNESCO jako unikatowy obiekt uznawany przez turystow i innych od-
wiedzajacych jako najpigkniejsza kopalnia Swiata pierwotnie wybudowana w stylu BAUHAUS
(https://www.zollverein.de/erleben/werksschwimmbad-2/, dostep 30.12.2018).

Innym przyktadem wzorcowego zrewitalizowanego terenu pogdrniczego jest Wtoskie Centrum
Kultury Wegla w miejscowosci Carbonia na wtoskiej wyspie Sardynia. To interaktywne muzeum
kopalni, jak i historii wydobycia wegla we Wtoszech. Instytucja petni rolg umozliwiajaca zaspokoje-
nie potrzeb edukacyjnych i kulturalnych. W kompleksie mozna bra¢ udziat, takze w interaktywnych
warsztatach. Placowka skupia sie tez na pokazaniu spotecznej strony wydobycia wegla. Zostata
otwarta w 2006 r. i wtgczona do Sieci Globalnych Geoparkdw UNESCO oraz lezy na Europejskim
Szlaku Dziedzictwa Przemystowego (www.museodelcarbone.it, dostep 28.12.2018).

Kolejnym obiektem wartym uwagi w przypadku adaptacji obiektow pogdrniczych w Polsce jest
“Bois du Cazier” w Belgijskiej migjscowosci Marcinelle. Kompleks muzealny za pomocg wystaw
ukazuje nie tylko wyposazenie kopalniane, lecz wyjasnia zawita historig obiektu, co zaspokaja po-
trzeby edukacyjne odwiedzajacych. Otwarte w 2002 roku, muzeum zostato wtgczone wpisane
na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO oraz znajduje sie na Europejskim Szlaku Dziedzictwa
Przemystowego (www.leboisducazier.be, dostgp 31.12.2018).
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Opisane powyzej przyktady zagranicznych realizacji zostaty wybrane w oparciu o wzorowo przepro-
wadzone procesy adaptacji stwierdzone poprzez popularnosc tych obiektow przez odwiedzajacych,
a takze docenienie w postaci umieszczenia ich na Liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO czy na
Europejskim Szlaku Dziedzictwa Przemystowego. Wymienione obiekty stanowig doskonaty przy-
ktad dla rewitalizacji podobnych obiektow na terenie Polski na ktérych podmioty odpowiadajace
za przysztq adaptacje moga wzorowac sie, gdyz obiekty zagraniczne przechodzity podobna historig
eksploatacji, a takze paristwa w ktdrych potozone s3 mogg pochwali¢ sig podobnym doswiadcze-
niem, lecz ze wzgledu na wyzszy poziom rozwoju gospodarczego byty w stanie rozwigzac problem
niezaadaptowanych terenéw pogdrniczych i zebra¢ cenne doswiadczenie.

Tabela 2. Poréwnanie ofert zagranicznych zaadaptowanych obiektéw pogarniczych.

Kompleks przemystowy

Wioskie Centrum Kultury ~ Belgijska kopalnia “Bois

Kategoria kopalni i koksowni o = -
Zollverein Wegla “Muzeum Wegla du Cazier

1. | Czas zwiedzania 120 minut 60-120 minut 120 minut
2. Dostepnosc Caty rok Caty rok Caty rok

Edukacyjna, kulturalna,

3. Zaspokalane wigzana z kulturg Edukacyjna, kulturalna Edukacyjna

potrzeby fizyczng, towarzyska
. Wpisana na Listg - _ Wpisana na Listg
4, Unikatowos¢ | Swiatowego Dziedzictwa ) denwngtéf ktwe Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO UNESCO

Irddho: opracowanie wtasne na podstawie stron internetowych obiektdw.

Potencjalne kierunki rewitalizacji zamknigtych kopali
na terenie wojewddztwa slaskiego.

Kompleks Bytej Kopalni “Jowisz” w Wojkowicach to obiekt o wielkim potencjale do zaadaptowania
turystycznego. Na uwage zastuguje budynek bytej stacji zatadunkowej wegla kamiennego. Toro-
wisko doprowadzone od linii kolejowej i zadaszone fragmenty torowiska dajg mozliwo$¢ na zaada-
ptowanie dolnej czesci obiektu na dworzec kolejowy. Ze wzgledu na niewielka liczbg mieszkancow
miasta nawet czesciowe zaadaptowanie parteru z zadaszonymi torowiskami moze przyczynic sie
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do zwigkszenia atrakcyjnosci miejscowosci. O potencjale komunikacyjnym $wiadczy migdzy innymi
brak jakiegokolwiek potaczenia miejscowosci za pomocg transportu kolejowego, gdyz przystanek
kolejowy ,Wojkowice” jest nieczynny. Z racji wielkosci obiektu reszte przestrzeni potozonej nad
proponowanym dworcem kolejowym zrewitalizowa¢ mozna na obiekt gastronomiczny jak kawiar-
nia badz restauracja z widokiem na okolice, dzieki ktdrym turysci zaspokoja potrzebe towarzyska.
Ogromne budowle elektrowni i kottowni zamknigtego kompleksu gérniczego to natomiast obiekty
0 wielkiej kubaturze zbudowane w duzej mierze z czerwonej cegty. Po rewitalizacji mogtyby pet-
ni¢ funkcje reprezentacyjng dla miasta stajac sie nowym centrum miejscowosci, tak jak Muzeum
Slaskie w Katowicach. Umieszczone w nim siedziby wtadz lokalnych wraz z centrum informacji
turystycznej przyciagnetoby znaczng liczbe zardwno miejscowych, jak i odwiedzajacych. Budowle
te mozna réwniez zaadaptowac na dom kultury jako placdwke umozliwiajgca zaspokojenie potrzeb
kulturalnych, a z racji wielkosci obiektow, rowniez umiescic obiekt noclegowy. Dziatka na ktdrej
wybudowano kompleks jest doskonatym miejscem na utworzenie parku obsadzonym rodzimg flo-
ra, ze Sciezkami utworzonymi Sladami bytych torowisk lub Sciezek wydeptanych przez gornikdw
i innych pracownikow przez ponad wiek dziatalnosci (www.wojkowice.pl, dostep 28.12.2018).

KWK ,Morcinek” to byta kopalnia wegla utworzona w Kaczycach tuz przy stolicy powiatu miasta
Cieszyn i na terenach przygranicznych z Republika Czeska. Na jej terenie zachowat sig ogrom-
ny budynek administracji kopalni o kubistycznych ksztattach, ktdry potaczony jest pomostem
z nieczynnym dworcem autobusowym. Z racji potozenia w odlegtosci kilkudziesigciu kilometrow
od Beskidu Slaskiego i jego popularnych kurortéw takich jak, np. miasto uzdrowiskowe Ustron,
Wista, Szczyrk czy Brenna skfania do wykorzystania potencjatu turystycznego jaki wystepuje
w tym regionie turystycznym. Dobrym pomystem na zrewitalizowanie tego budynku jest oprdcz
reaktywacji dworca autobusowego z potaczeniami do kurortdw gdrskich, jak i gtownych miast re-
gionu adaptacja budowli na aquapark badz publiczny basen rekreacyjny. Przemawia za tym duze za-
ludnienie regionu, niewielka odlegtos¢ od Zaolzia potozonego w Czechach oraz dobra komunikacja
drogowa umozliwiajgca przyciagniecie odwiedzajacych z Gornoslaskiego Okregu Przemystowego.
Taki plan zaadaptowania to wykorzystanie niszy niezagospodarowanej przez obiekt o takiej wiel-
kosci i funkcjonalnosci na §Iasku Cieszynskim, a przyktadem podobnego rozwigzania ktdre zostato
zrealizowane w ramach adaptacii jest basen w bytej kablowni w kompleksie “Zollverein” w Zagtebiu
Ruhry. Komin bytej cieptowni z racji duzej wysokosci jest obiektem moggcym by¢ zaadaptowanym
na wieze widokowq dla obserwacii okolicy i panoramy Beskiddw. Ponadto caty kompleks budyn-
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kow nadaje sig na przeksztatcenie go w osrodek odnowy biologicznej. Umozliwia to bliskosc do
wad solankowych wydobywanych w gminie Debowiec i leczniczych wdd wodorweglanowo-wapnio-
wych o wtasciwosciach leczniczych. Projekt takiej adaptacii zaspokaja potrzeby zwigzane z kultura
fizyczng oraz towarzyskg turystow (www.kwkmorcinek.pl, dostep 28.12.2018).

Innym pomystem na wykorzystanie bytych terenéw po kopalniach weglowych jest utworzenie
w podziemnych wyrobiskach gdrniczych wielofunkeyjnego lokalu gastronomicznego z tradycyj-
nymi potrawami kuchni Slaskiej, w ktdrej organizowane mogtyby by¢ imprezy tematyczne lub
kulturalne zapewniajace zaspokojenie potrzeb towarzyskich i kulturalnych, w oparciu o przyktad
Kopalni Guido w Zabrzu. Polem do adaptaciji tego pomystu jest obszar zamknigtej w 1971 bytej
kopalni ,Walenty-Wawel” potozonej w Swietochiowicach. W tym przypadku oprdcz zagospodaro-
wania istniejacych budowli jakimi s3 miedzy innymi wieza szybu ,Franciszek” wraz z ceglanym
budynkiem dyrekcji wpisane do Rejestru Zabytkdw Nieruchomych wojewddztwa $laskiego jest
potrzeba odbudowy szybu kopalnianego ,Franciszek™ w celu umozliwienia zagospodarowania frag-
mentu wyrobiska na lokal gastronomiczny. Przedsigwzigcie to mimo wysokich kosztow adaptacii
w dtugim okresie zwrdcitoby sie dzigki oryginalnosci projektu ktory zaspokoitby potrzeby kultu-
ralne i rozrywkowe klientow (http://sppt.pl/pl/historia - Walenty-Wawel, dostep, 03.01.2019).

Obszar bytej KWK “Wieczorek” w Katowicach to obszar o $wietnie zachowanej zabudowie kopal-
nianej. W 1998 roku w ramach rewitalizacji utworzono galerig obrazéw, gdzie wystawiono dzie-
ta malarzy prymitywistéw pracujacych dawniej w tej kopalni, a takze poczgtkujgcych mtodych
artystow. Inspiracjg dla tego sposobu adaptacji stat sig osrodek kulturalny zorganizowany
w ramach rewitalizacji terendw bytej kopalnii “Zollverein” w Zagtebiu Ruhry. Nikiszowska spusci-
zna artystyczno-historyczna warta jest wykorzystania turystycznego poprzez utworzenie na tere-
nie kopalni inkubatora twdrczosci polegajacego na biernym i czynnym udziale zainteresowanych
w warsztatach i zajeciach artystycznych. Dzieta stworzone przez uczestnikéw zapetniatyby ob-
szar bytej kopalni nadajac jej wyjatkowy oryginalny charakter. Oprdcz tego na terenie inkubatora
swoje dzieta tworzyliby profesjonalni artysci zapraszani przede wszystkim do tworzenia murali na
scianach budynkéw badz elementow wyposazenia wnetrz i matej architektury inspirowani historig
i dziedzictwem tego miejsca. Na terenie inkubatora urzadza¢ mozna bytoby imprezy kulturalne.
Takie dziatanie zaspokoitoby potrzeby kulturalne a takze edukacyjne odwiedzajacych. W ramach
adaptacji warto odbudowa¢ 3,5 kilometrowg kolej waskotorowa “Balkan” zlikwidowang w 1977
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roku. Pierwotnie wykorzystywana jako transport gérnikéw z osiedli Giszowiec i Nikiszowiec sta-
nowitaby oryginalng atrakcje wykorzystujac potencjat turystyczny dwdch zabytkowych osiedli
gorniczych  (https://www.zabytkitechniki.pl/Poi/Pokaz/15922/1951/kopalnia-wegla-kamienne-
go-wieczorek, dostep 30.12.20180).

ZAKONCZENIE

Turystyka industrialna to preznie rozwijajacy sie rodzaj turystyki, ktdrej potencjat wykorzystac
mozna na terenie wojewddztwa $laskiego, dzieki rewitalizacji obiektéw pogérniczych. Aby dalej
mdc dziata¢ w tym kierunku i pobudza¢ gospodarke oraz ruch turystyczny wojewddztwa, warto
zastanowic sig nad nieszablonowymi projektami, ktore zwieksza konkurencyjnos¢ i tym sposobem
uatrakcyjnig oferte turystyczng, a takze utrzymaja tozsamosc i historig danego miejsca. Analiza
potrzeb turystow pozwolita opracowac potencjalne pomysty. Gtdwnymi potrzebami s potrzeby
zwigzane z edukacjg, kulturalne i zwigzane z kulturg fizyczng. Dla wielu miast kopalnie i inne obiek-
ty poprzemystowe s wizytdwka oraz pomnikiem postepu cywilizacyjnego. Polskie i zagraniczne
przyktady adaptacji zamknigtych kopaln pokazuja, ze warto inwestowaé w rewitalizacje obiektow
poprzemystowych. Rewitalizacja umozliwia zatrudnienie lokalnej spotecznosci, a takze przyczynia
sie do rozwoju gospodarczego miasta. Ponadto odwlekanie dziatan rewitalizacyjnych zamknigtych
ohiektow prowadzi do degradacji Srodowiska oraz stwarza potencjalne zagrozenie dla lokalnej spo-
tecznosci.

W rozdziale postuzono sie wzorcowymi przyktadami kopali wegla kamiennego w Polsce i w Eu-
ropie. Wystepujg, rowniez inne obiekty tego typu, ktdre mogg konkurowac i stanowi¢ odpowied-
ni przyktad adaptacji i rewitalizacji. Opracowane autorskie projekty adaptacji przywotanych
w artykule zamknietych kopalri na terenie wojewddztwa Slaskiego nie uwzgledniajg uwarunkowar
geologicznych terenu oraz finansowych. Gtéwna ideg jest wskazanie potencjalnych kierunkéw za-
gospodarowania.
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SUMMARY

The Silesian Voivodeship has a number of facilities which were used for the needs of the heavy
industry. As a result of global economic trends, these areas are being excluded from their original
activities, looking for new functions for them, including tourism. The aim of the article is to indicate
the possibility of adaptation of post-mining areas selected by the authors for the needs of tourism
services. The basis for presenting possible directions of adaptation was a comparative analysis of
the offer of already revitalised examples of such facilities in Silesia and abroad. The article is based
on a critical analysis of the subject literature and available materials from secondary and primary
sources (e. g. Internet sources) and own observations of changes taking place in the region.

Translated by Patrycja Zychon, Michat Piwowarczyk

253






Oferta convention bureaus a dziatalno$¢ agencji eventowych na rynku spotkan w Polsce
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OFERTA CONVENTION BUREAUS
A DZIALALNOSC AGENCJI EVENTOWYCH
NA RYNKU SPOTKAN W POLSCE

STRESZCZENIE

Dziatalnosé agencyi eventowych obejmuje organizacje wydarzer w zakresie segmentaw rynku MICE
(Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions). Podmiotem odpowiedzialnym za wsparcie orga-
nizatoraw wydarzeri MICE jest convention bureau. Przyjmujac podejscie procesowe w marketingu,
celem artykutu jest odpowied?Z na pytanie, czy bazy danych posiadane przez convention bureaus
w Polsce dostosowane s do potrzeb agencji eventowych. Cel gldwny zrealizowany zostat za pomo-
¢ nastepujgcych metod badawczych: badar literaturowych, ankiety skierowanej do agencyi even-
fowyeh i analizy tresei stron internetowych convention bureaus. Wyniki wskazujg na mozliwose
usprawnienia wykorzystania niniejszego narzgazia komunikacji marketingowey.
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WPROWADZENIE

Agencje eventowe specjalizujg sie w organizacji roznorodnych wydarzen, miedzy innymi, kultu-
ralnych, sportowych, spotecznych i biznesowych (Van der Wagen i White, 2010). Przedmiotem
zainteresowania w prezentowanym tekscie s dziatania agencji eventowych w zakresie wydarzen
hiznesowych. Dzielg sig one na cztery segmenty, ktdre tworza rynek spotkan: spotkania grupowe/
korporacyjne, podréze motywacyjne, konferencje/kongresy oraz wydarzenia targowe (Getz i Page,
2016, s. 594). Wybor tematu uzasadniony jest przestankami praktycznymi oraz teoretycznymi.
Intensyfikacja aktywnosci miast w Polsce w ostatnich latach na rynku spotkan (miedzy innymi po-
wotanie nowego convention bureau w 2016 roku - Lublin & Region Convention Bureau, inwestycje
w nowe obiekty stuzace organizacii spotkan - Centrum Kongresowe IGE Krakow, Miedzynarodowe
Centrum Kongresowe w Katowicach, Lubelskie Centrum Konferencyjne; rozwoj infrastruktury ho-
telowej) wskazuje na istotnos¢ gospodarczg zagadnienia. Natomiast w dostepnej literaturze przed-
miotu czgsciej skupiano uwage na analizie aspektow blizszych funkcjonowaniu profesjonalnych
organizatoréw kongreséw i konferencji (Crouch i Ritchie, 1997;; Kachniewska, 2014; Mair, Jin
i Yoo, 2016; Sidorkiewicz, 2014; Zmyslony, Leszczynski i Zielinski, 2014; Zmyslony, Zielinski
i Leszezynski, 2018); niz agencji eventowych, ktore zajmuja sig organizacj zaréwno podrdzy moty-
wacyjnych, spotkan korporacyjnych, jak i kongresow oraz konferencji (Swarbrooke i Horner, 2001,
s. 41-48; Van der Wagen i White, 2010). Niejednolity charakter wymienionych wydarzen wptywa
na zakres poszukiwanych ustug w celu ich realizacji (Chiappa, 2012).

Gtéwnymi obszarami recepcyjnymi na rynku spotkan s miasta (Cré i Martins, 2017; Piechota
i Zmyslony, 2016; Davidson, 2019), reprezentowane przez organizacje convention bureaus (Latu-
szek, 2017). Do podstawowych funkcji convention bureaus nalezy rozpoznanie lokalnych ustugo-
dawcdw oraz wsparcie merytoryczne podmiotdw zainteresowanych organizacjg wydarzen bizneso-
wych w danej destynaciji. Umozliwia to maksymalizacje korzysci osigganych przez osrodki miejskie
7 tego tytutu oraz szans na pozyskanie praw do goszczenia nowych spotkan (Borzyszkowski, 2011;
Wang, 2008a).

Przedstawione uwarunkowania daty podstawy do sformutowania gtéwnego celu badawczego
w formie nastepujacego pytania: w jakim stopniu bazy danych oferowane przez convention bure-
aus w Polsce dostosowane s do potrzeb agencji eventowych? Dla realizacji postawionego celu
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przeprowadzono badania literaturowe, ankiete internetowa wsrdd agencji eventowych oraz ana-
lizg tresci stron internetowych convention bureaus w jedenastu polskich miastach. Przy tworze-
niu opracowania pomocne byto takze posiadane przez autorki doSwiadczenie praktyczne nabyte
w pracy w charakterze event managera w agencji eventowej, specjalisty ds. promociji w regionalnej
ogranizacji turystycznej oraz managera projektu w convention bureau.

Rozdziat sktada sig z pigciu czesci: wstepu, przegladu literatury (charakteryzujgcego strukture
rynku spotkan, role convention bureaus i profil dziatalnosci agencji eventowych), metodyki badar,
prezentacji wynikow oraz zakoriczenia.

PRZEGLAD LITERATURY

Rynek spotkar najogdlniej zdefiniowa¢ mozna jako catoksztatt czynnosci oraz ustug zwigzanych
7 organizacja, promocjq i zarzgdzaniem spotkaniami, w tym kongresami, konferencjami, targami,
podrdézami motywacyjnymi i spotkaniami korporacyjnymi (Celuch, 2014, s. 30; Getz i Page, 2016,
s.603-604). W literaturze przedmiotu nazywany jest réwniez synonimicznie rynkiem MICE (skrot
pochodzacy od angielskich stdw Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions; Davidson, 2019).
Powyzsza nomenklatura zostata takze przyjeta przez autorki niniejszego artykutu.

Strukture rynku spotkan cechuje kompleksowos¢ i rozdrobnienie. Jego mechanizmy opierajg sie
na wspétpracy klientéw, posrednikéw, dostawcéw ustug, convention bureaus, a takze mediow
branzowych. Klienci (korporacje, stowarzyszenia, inne instytucje) czesto nawiazujg wspdtprace
z posrednikami, agencjami, DMC (Destination Management Company - biurami zarzgdzania desty-
nacja turystyczng) oraz z organizatorami podrdzy motywacyjnych (Cheung i Law, 2002; Borodako,
Berbeka i Rudnicki, 2014).

Agencje eventowe, wraz z profesjonalnymi organizatorami kongreséw (PCO; Professional Congress
Organizers), organizatorami wydarzen targowych i niezaleznymi planistami spotkan (meeting plan-
ners), tworza grupe podmiotéw oferujacych ustugi planistyczne i organizacyjne wydarzen MICE
(Davidson i Cope, 2003, s. 9). Na podstawie klasyfikacji zaproponowanej przez J. Swarbrooke
i S. Horner (2001, s. 41-48), wywnioskowa¢ mozna, ze podmioty PCO skupiaja swoje dziatania
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gtownie na segmentach kongresdw i konferencji. Agencje eventowe przyjmujg szersze podejscie;
podejmuja sie organizacji podrdzy motywacyjnych, wydarzen korporacyjnych i konferencii. Zatem
zakres przedmiotowy dziatalnosci agencji eventowych pozwala stwierdzic, ze posiadajg bardzie]
zréznicowane portfolio produktow niz profesjonalni organizatorzy kongreséw oraz organizatorzy
wydarzen targowych. Produkt w tym przypadku rozumiany jest jako wydarzenie, zorganizowane
przy wykorzystaniu odpowiedniej wigzki dobr i ustug (Zmyslony i Leszczynski, 2014, s. 105-110).
W tabeli 1 zawarta zostata szczeg6towa charakterystyka wydarzen MICE.

R. DiPietro, D. Breiter, P. Rompf i M. Godlewska (2008, s. 259-260) wskazuja, ze najbardziej
znaczgcym czynnikiem przy wyborze lokalizacji wydarzenia jest mozliwosé spetnienia jego celdw
poprzez wykorzystanie atrybutéw destynacii goszczacej. Na potrzeby prezentowanego tekstu atry-
buty destynacji definiowane sg jako elementy infrastruktury lokalnego rynku spotkar, obejmujace
zasoby materialne i niematerialne (innymi stowy, dobra i ustugi oferowane przez lokalnych ustu-
godawcéw; Alexander, Kim i Groves, 2012, s. 18-19; Zmyslony i in., 2014, s. 121-122). Nalezy
zaznaczyG, iz rodzaj poszukiwanych atrybutéw ulega zmianie, w zaleznosci od perspektywy klienta
stowarzyszeniowego lub korporacyjnego (Ariffin, Ahmad i Ishak, 2008; Crouch i Ritchie, 1997; Toh,
Peterson i Foster, 2007). Roznice te wynikajg przede wszystkim z wielkosci (liczby uczestnikdw)
odbywanych spotkari oraz ich celu. W przypadku korporacji dominujg mate i Srednie wydarzenia (od
kilkunastu do kilkudziesieciu osdb); w przypadku stowarzyszen spotkania Srednie, ktdre gromadza
do kilkuset uczestnikow (Cieslikowski, 2015, s. 89; Davidson i Cope, 2003, s. 79; Swarbrooke
i Horner, 2001, 5. 40). Ponadto, domeng stowarzyszen s spotkania nastawione na wymiang wiedzy
(konferencje/kongresy), podczas gdy przedsiebiorstwa skupiajg sie na dziataniach produktowych
i motywacyjnych (Celuch, 2016).

Przeprowadzona dotychczas dyskusja pozwala wnioskowac, ze agencje eventowe s3 podmiota-
mi, ktdre na rynku spotkar wspdtpracujg zwykle z klientem korporacyjnym, organizuja podroze
motywacyjne, wydarzenia korporacyjne i konferencje, przecietnie w przedziale do 200-250 osab.
Poszukuja w tym celu informacji o nastepujgcych ustugodawcach: obiekty noclegowe / hotele dla
hiznesu, centra kongresowe / konferencyjne/wystawiennicze, obiekty specjalne (patace / dworki
/ obiekty historyczne / przestrzenie outdoor / obiekty sportowe/ restauracie, itd.), ustugi gastro-
nomiczne, firmy transportowe / przewozy, atrakcje dla grup, organizatorzy rozrywki i rekreacii
(artysci / DJ / performerzy / zespoty taneczne), ustugi audiowizualne (technika estradowa / nagto-
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Snienie / oswietlenie / obstuga techniczna), personel tymczasowy (hosci / kelnerzy / obstuga reje-
stracji / konferansjerzy), thumaczenia, firmy ochroniarskie (zob. tabela 1). M. Sidorkiewicz (2011)
i A. Nowakowska (2014) zwracajg rowniez uwage na czynniki organizacji wydarzer na rynku spo-
tkan w Polsce. Zauwazono, ze rozpatrywana jest niestandardowos¢ zapewnianych atrakcji i obiektu,
w ktérym organizowane jest spotkanie.

Tabela 1. Charakterystyka segmentéw rynku spotkari

Spotkanie Podréz Konferencja Wydarzenie
(grupowe, korporacyjne) motywacyjna / kongres targowe
Definicja stota spotkania lezy Podréz finansowana Spotkanie majace nacelu | Wystawa produktéw lub
w udziale w sesjach edu- | przez pracodawce w celu | przeprowadzenie dyskusji, | ustug z okreslonej dziedziny
kacyjnych i biznesowych motywacji pracownika | ustalenie faktow, rozwiaza- | dziatalnosci, prowadzona
oraz w wydarzeniach lubw ramach nagrody za nie probleméw w celach promocyjnych
towarzyszacych. Zwykle | realizacje danego zadania. i konsultacje.
nie obejmuje czesci wysta- | Czesto posiada innowacyjny
wowej. program.
Nabywey Przedsiebiorstwa, Przedsigbiorstwa. Przedsiebiorstwa, Producenci i dostawcy
wydarzen administracja publiczna, administracja publiczna, | ustug (przedsigbiorstwa)
stowarzyszenia. stowarzyszenia.
QOrientacyjna 10-200 os6b 40-50 osdb Konferencja: do 200-250 Najczesciej duze grupy
liczba 0sb; kongres: powyiej odwiedzajacych (liczone
uczestnikow* 200-250 oséb. w tysigcach oséh).
Gtowny cel Omdwienie istotnych Motywowanie pracownikéw | Wymiana informacji oraz | Promocja oferty przedsie-
organizacji kwestii dla funkcjonowania do dalszej, efektywnej doswiadczen. Nawigzywa- |  biorstwa. Nawigzywanie
wydarzenia podmiotu organizujacego wspétpracy; integracja, nie kontaktéw. kontaktdw.
wydarzenie. nagradzanie.
Najczesciej |- przewoznicy / transport | - przewoznicy / transport |+ przewoZnicy / transport |+ przewoznicy / transport
poszukiwane |+ ustugi noclegowe / - ustugi noclegowe / + ustugi noclegowe / - ustugi noclegowe
komponenty hotele hotele hotele - ustugi gastronomiczne
wydarzenia |+ ustugi gastronomiczne | - miejsca historyczne i - ustugi gastronomiczne |+ centra wystawiennicze
(dobra + organizatorzy rozrywki i nietypowe (np. dworki, |- organizatorzy rozrywkii |- firmy wynajmujace
i ustugi / rekreacji obiekty poindustrialne) rekreacji stoiska
ustugodawey) | - centrakonferencyjne |+ ustugi gastronomiczne | - restauracje + personel tymezasowy
« restauracje - organizatorzy rozrywkii | - centra konferencyjne
+ miejsca historyczne i rekreacji +uniwersytety
nietypowe (np. dworki, |- restauracje + migjsca historyczne i
obiekty poindustrialne) | - atrakcje dla grup nietypowe (np. dworki,
- atrakcje dla grup - personel tymczasowy obiekty poindustrialne)
+ustugi audiowizualne + ustugi audiowizualne
- tlumacze - tlumacze

- firmy ochroniarskie
+ personel tymczasowy

- firmy ochroniarskie
+ personel tymczasowy

*Podane liczhy s umowne, majg charakter przegladowy i wynikaja z powszechnej praktyki. Zostaty zawarte dla uzupet-
nienia charakterystyki wydarzen.
Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie (Swarbrooke i Horner, 2001; Davidson i Cope, 2003; Sidorkiewicz, 2011;
Sidorkiewicz, 2014; Nowakowska, 2014; Rogers, 2013; Celuch 2014; Celuch, 2016; Dembiriska, 2016)
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/ tego powodu, na znaczeniu zyskujg hotele w historycznych budynkach/okolicy, patace, dworki,
obiekty poindustrialne. Duzym zainteresowaniem ciesza sig réwniez imprezy tematyczne, zwigzane
7 dang destynacja. Wymagana jest innowacyjnosc, oryginalnosc oraz kreatywnosc. Wptywa to na
szybkie starzenie sig produktu, ciggta potrzebe zmian i poszukiwanie nowych rozwigzan oraz infor-
macji przez agencje eventowe.

Ze wzgledu na korzysci osiggane z rozwoju rynku spotkan (zob. Connell, Page i Meyer, 2015; Hol-
loway i Taylor, 2006, s. 59-60; Rogers, 2013, s. 28-30; Davidson, 2019), w miastach powoty-
wane s3 jednostki convention bureaus. S3 to organizacje odpowiedzialne za realizacje strategii
marketingowych konkretnej destynacii, ukierunkowanych na zwigkszenie liczby imprez, konferencii
i spotkan biznesowych (Borzyszkowski, 2011, s. 40). N. Piechota (2017, s. 424) doprecyzowuje to
stwierdzenie, podajac, ze convention bureau powinno petni¢ pie¢ fundamentalnych rdl: (1) agenta
(przedstawiciela lub reprezentanta), (2) koordynatora, (3) przywddey, (4) rzecznika i (5) twércy
wizerunku. Pierwsza odnosi sig do pozyskiwania spotkar, zarowno w spos6b bierny (odpowiada-
nie na zapytania) jak i aktywny (ubieganie sig 0 goszczenie spotkan). Tego rodzaju organizacje,
oprdcz nawigzywania i utrzymywania relacji dla miasta z podmiotami zewnetrznymi, umozliwiajg
takze wspotprace na szczeblu lokalnym. K. Celuch (2014) podkresla réwniez, ze ich istotnym zada-
niem jest funkcja informacyjna - rozpoznanie i dystrybucja szczegdtowych informaciji pomocnych
W organizacji wydarzen.

Strony internetowe, w powstatych dotychczas opracowaniach na temat komunikaciji convention
bureaus z otoczeniem, zaklasyfikowano do podstawowych narzedzi marketingowych (obok uzupet-
niajacych je kanatdw mediow spotecznosciowych; Ha i Love, 2005; Harrill i Stringam, 2008; Li,
Robinson i Oriade, 2017). W oparciu o podejscie procesowe w marketingu (Armistead, Pritchard i
Machin, 1999; Diller i lvens, 2006; Wind, 1987), strona internetowa convention bureau jest takze
narzedziem realizacji funkcji oraz celow organizaci. Zarzadzanie trescig poprzez publikacjg infor-
macji odpowiadajgcych na potrzeby grup docelowych kreuje wartos¢ dodang dla uzytkownika stro-
ny oraz wspomaga osigganie przewagi konkurencyjnej przez destynacje (Cobos, Wang i Okumus,
2009; Li, Robinson i Oriade, 2017; Wang, 2008b).



Oferta convention bureaus a dziatalno$¢ agencji eventowych na rynku spotkan w Polsce

METODYKA BADAN

Podstawg do przeprowadzenia badania byto zatozenie wynikajace z przegladu literatury, iz strony
internetowe sg narzedziem realizacji funkcji convention bureaus oraz kreowania wartosci dodanej
poprzez oferowanie tresci adekwatnych do potrzeb odbiorcow. Za przedmiot analizy przyjeto dosto-
sowanie tresci stron internetowych convention bureaus do potrzeb agencji eventowych na rynku
spotkan w Polsce. Badanie objgto populacje miejskich convention bureaus, ktdrg tworzy jedenascie
podmiotow, w nastepujacych miastach: Bydgoszcz, Gdanisk, Katowice, Kielce, Krakow, Lublin, todz,
Poznan, Torun, Warszawa i Wroctaw. Baza organizacji zostata utworzona na podstawie wykazu udo-
stepnionego on-line przez Poland Convention Bureau Polskiej Organizacji Turystycznej w styczniu
2019 roku.

Do przeprowadzenia badania wykorzystano triangulacje metod badawczych. W pierwszym etapie,
na podstawie przegladu literatury, wyodrebniono kategorie ustug kontraktowanych do realizaci
wydarzen organizowanych przez agencje eventowe: spotkan korporacyjnych, podrdzy motywa-
cyjnych oraz konferencji/kongreséw (tabela 1). Nastepnie, wedtug przygotowanej listy (tabela
2), dokonano analizy tresci stron internetowych convention bureaus. Za kazdg z opublikowanych
baz danych (lub dodatkowa, spoza wyznaczonego zakresu) przyznano 1 punkt. Ponadto, w ramach
uzupetnienia wymienionych czynnosci badawczych, przeprowadzona zostata anonimowa ankieta
skierowana do agencji eventowych. Formularz udostepniono w styczniu 2019 roku za pomocg por-
talu spotecznosciowego Facebook, na grupach skupiajacych organizatorow wydarzen MICE (,PO-
LECAM i NIE POLECAM - platforma dla eventowcow”, ,Kariera Event Managera”, ,EVENT BOX |
Ogtoszenia z branzy eventowej”). Respondenci zostali zapytani o to, jak czesto korzystajg ze stron
internetowych convention bureaus podczas przygotowywania ofert na organizacje wydarzenia oraz
jakich informacji poszukujg wtedy najczesciej. Ponadto, autorki uwzglednity pytanie dodatkowe
0 wykorzystanie alternatywnych form noclegu-AirBnb. W ankiecie zastosowano pytania zamknigte
i pétotwarte. Otrzymano 42 wypetnione formularze.
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WYNIKI BADAN

Wyniki analizy tresci stron internetowych (tabela 2) pokazaty, ze trzema convention bureus
w Polsce, ktdre dostarczajg on-line najszerszy zakres informacji na potrzeby organizacji wydarzen
MICE przez agencje eventowe s Poznan (8/13 pkt.), tddz (6/13 pkt.) oraz Gdarisk (6/13 pkt.).
Bydgoszcz, Toruri, Warszawa i Wroctaw osiagnety wynik rdwny 5 punktow lub nizszy. Moze to
Swiadczy¢ o wewngtrznych i niepublikowanych priorytetach wspierania poszczegolnych segmen-
téw rynku spotkan. Informacjami zamieszczonymi przez kazde z wymienionych convention bureaus
s ustugi noclegowe/hotele dla biznesu, centra kongresowe i obiekty konferencyjne, centra wy-
stawiennicze oraz obiekty specjalne. Zadna z badanych stron nie zawierata informacji o personelu
tymczasowym i firmach ochroniarskich. Wykonanie analizy okazato sig niemozliwe dla czterech
miast: Katowic, Krakowa i Kielc, ze wzgledu na wadliwie dziatajgce strony internetowe oraz Lublina,
ktory posiada witryne w budowie.

Ciekawych wnioskow dostarczyta takze ankieta skierowana do agencji eventowych, chociaz miata
ona charakter jakosciowy i nie pozwala na dokonanie generalizacji. Wsrdd grupy 42 respondentow,
66% nigdy nie styszato o organizacjach convention bureaus lub nie korzysta z publikowanych przez
nie baz danych przy tworzeniu ofert na realizacje wydarzer. Jedynie 7% ankietowanych zadeklaro-
wato wykorzystanie witryn convention bureaus podczas przygotowania kazdej oferty. Do grupy naj-
czesciej poszukiwanych ustug zaliczono ustugi noclegowe / hotele dla biznesu (76,2% wskazan),
centra kongresowe / konferencyjne oraz obiekty specjalne (66,7%), atrakcje dla grup (57,1%)
i ustugi gastronomiczne / firmy cateringowe (54,8%). Ponadto, blisko 12% badanych wskazato na
wykorzystanie alternatywnych ustug noclegowych-AirBnb.
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ZAKONCZENIE

W artykule podjeto problematyke dostosowania publikowanych online baz danych przez convention
bureaus w Polsce do potrzeb agencji eventowych. Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan
stwierdzi¢ mozna, ze potencjat marketingowy oraz kreowania wartosci dodanej dla agencii even-
towych na rynku spotkan jest wykorzystywany w tym kontekscie w niskim stopniu przez polskie
miasta. Wyjatek stanowig Poznan, tddz i Gdansk, ktére posiadaja najbardziej rozbudowane bazy
danych. Przeprowadzone badanie nie pozwala jednak wyjasnic przyczyn wykrytych uwarunkowar,
co stanowi jego ograniczenie i zarazem wyznacza kierunek przysztych badan.
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SUMMARY

One of the areas of event agencies operations is MICE market (Meetings, Incentives, Conferen-
ces, Exhibitions). The organisation responsible for supporting MICE meetings’ organisers is the
convention bureau (CB). Hence, applying a process-based approach to marketing, the main rese-

arch objective is to verify if the databases offered by CBs in Poland respond to the event agencies’

needs. In order to accomplish the mentioned goal, the following procedures have been conducted:
a literature review, content analysis of convention bureaus’ websites and a survey, aimed at the
event agencies’ representatives. Research results show the use of websites for marketing commu-
nication could be improved.
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PRIYSIASC SIE? POMNIKI-EAWKI
W WOJEWODZTWIE WIELKOPOLSKIM
JAKO ATRAKCJE TURYSTYCINE

STRESZCZENIE

Tematem rozdziaty sg pomniki-fawki osdb zastuzonych dla Wielkopolski. Stale rosngca liczba
pomnikdw-fawek skfania do badarf nad przyczynami ich powstawania oraz wptywem na turysty-
ke. Badania przeprowadzono w celu sprawdzenia czy i w jakim Stopniu pomniki-fawki stuzg jako
atrakcje turystyczne oraz w jaki sposab sg one wykorzystywane. Przeprowadzono inwentaryzacje
wszystkich tego typu obiektdw w woj. wielkopolskim. Dokonano analizy literatury i zebranych da-
nych. Przeprowadzone badania pozwolity dokonac kiasyfikacji pomnikdw-tawek, ustalic charakte-
rystyczne sposoby ich wykorzystania oraz czesciowo sprawdzenie wplywu ich powstawania na ruch
turystyezny w danym regionie.
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WPROWADZENIE

Inspiracjg do zainteresowania sig tematem i w konsekwencji napisania artykutu o wielkopolskich
pomnikach-tawkach byt artykut Joanny Roszak i Grzegorza Godlewskiego (2015) “Przysiasé sig do
pisarza. Pomniki-tawki na Lubelszczyznie jako atrakcje turystyczne.”- badacze skupili sie na jed-
nej kategorii postaci a mianowicie na pisarzach upamigtnianych jako osoby siedzace na fawkach.
Przeprowadzili oni trzy wywiady z ekspertami. Osoby, ktdre zaproszono do wywiadu zaangazowane
byty w powstawanie pomnikow-tawek oraz s3 obecnie odpowiedzialne za ich promocje w regionie
Lubelszczyzny. Autorzy w pracy zawarli takze prdbe uzyskania odpowiedzi jakie osoby odwiedza-
ja miejsca, w ktdrych znajduja sie pomniki i czy s to czytelnicy, czy moze przypadkowi turysci.
W sformutowanych wnioskach mozna takze uzyskac informacje na temat wptywu pomnikéw-tawek
na popyt turystyczny w regionie.

Celem pracy jest ustalenie liczby i rozmieszczenia pomnikow-tawek na terenie wojewddztwa
wielkopolskiego. Zamierzam zbadac komu i kiedy postawiono badane upamigtnienia, przyjrzec sie
samym obiektom pod wzgledem ich lokalizacji w konkretnym otoczeniu, formy i sposobéw wyko-
rzystania by sprébowac ustalic, czy i na ile petnig role atrakcji turystycznej.

Definicja stowa ,pomnik” dowodzi, ze jest to wzniesiony obelisk, posag, w celu upamigtnienia jakis
wydarzen lub zostat postawiony na czes¢ osoby, bedacej symbolem czegos lub dajgcej Swiadectwo
czemus (Stownik Jezyka polskiego PWN 2017). Natomiast stowo ,tawka” w przestrzeni miejskie]
okreslane jest jako obiekt przeznaczony do siedzenia, zaliczany takze do elementéw architektury
miasta.

Pomniki-tawki pojawiaja sig w przestrzeni publicznej najczesciej w miejscach reprezentacyjnych,
centralnych, takich ktdre s3 na co dzien uczeszczane przez duzg liczbe osob ale réwniez w miej-
scach, z ktdrymi zwigzana byta postac. Za pierwszy w Polsce tego typu obiekt, sktadajacy sie
z popiersia i tawki, mozna uzna¢, powstaty w 1881 r. w Parku Zdrojowym w Krynicy-Zdroju, pomnik
lgnacego Kraszewskiego (Kruk 2008). Od tego czasu w wielu miastach i wsiach pojawito sig wiele
tego typu upamietnien znanych, zastuzonych oséb a wraz z tym okreslenie pomnik-tawka, bedace
stownym odwzorowaniem jego ksztattu.



Przysigsé sig? Pomniki - tawki w wojewddztwie wielkopolskim jako atrakcje turystyczne

Atrakcja turystyczng s wszelkie obiekty, miejsca czy zjawiska bedace przedmiotem zaintereso-
wania turystow, przyciggajace ich uwage, a co za tym idzie zwigkszajace ruch turystyczny. Z tego
wzgledu odgrywaja znaczaca role w geografii turystycznej, poniewaz dajg mozliwosci identyfikacji
osrodkdw i regiondw turystycznych, okreslajg ich tozsamoscé oraz kreujg wizerunek.

PRZEGLAD LITERATURY

Pomniki-tawki w wojewddztwie wielkopolskim nie zostaty jeszcze opisane w zaden sposdb, ktdry
w petni skupiatby sig na ich znaczeniu oraz wskazywatby je wszystkie. W odpowiedzi na pytanie
co do tej pory zostato zbadane w catym temacie pomnikow-tawek wskaza¢ mozna artykut, ktory
byt motywacja i zostat opisany powyzej. Jest to artykut Joanny Roszak i Grzegorza Godlewskiego
(2015) “Przysiasé sie do pisarza. Pomniki-tawki na Lubelszczyznie jako atrakcje turystyczne”, kto-
rego autorzy skupili sie na pomnikach-taweczkach w regionie Lubelszczyzny.

Wzmiankuje o pomnikach-taweczkach Matgorzata Praczyk (2012), ktdra w monografii ,Poznanskie
pomniki poczatku XXI wieku jako forma wytwarzania tozsamosci lokalnej” wskazuje, ze poznariskie
pomniki-tawki majg znaczenie bardziej dialogowe niz postacie umieszczane na cokotach. Uwaza
takze, ze charakter pomnikom-tawkom nadaje postac, ktdra je upamigtnia (Praczyk 2012, s. 144).

Ciekawe badania na temat wykorzystania tawek migjskich przeprowadzili Skibinska i Wieczorek
(2018), ustalajac migdzy innymi jakie sg najpopularniejsze sposoby uzytkowania tawek oraz przy-
czyny omijania jednych i wybierania innych.

METODYKA BADAN

Podstawa prowadzonych badan jest inwentaryzacja wszystkich obiektdw, co zostato dokonane po-
przez wyszukiwanie w przegladarce internetowej haset typu “pomniki-taweczki, tawki z postacig”.
Pozyskane w ten sposob informacje byty analizowane, segregowane oraz gromadzone w posta-
ci notatek. Zbierane dane dotyczyty m. in. lokalizacji, czasu powstania, inspiratordw i motywow
wzniesienia upamigtnienia, stanu obiektu i sposobdw wykorzystania oraz ewentualnych zmian.
W przypadku czesci obiektow przeprowadzono tez badania terenowe polegajace przede wszystkim
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na obserwaciji i wykonaniu dokumentacji fotograficznej. Dzigki metodzie kartograficznej zobrazo-
wane zostato rozmieszczenie pomnikéw-taweczek na obszarze wojewddztwa.

POMNIKI-EAWKI W WOJEWODZTWIE WIELKOPOLSKIM

Pomniki-tawki zostaty zinwentaryzowane wedtug kilku kryteriow, do ktdrych nalezaty: nazwa, czas
powstania, pofozenie (lokalizacja), kogo (jaka grupe spoteczng) reprezentuje bohater pomnika, z ja-
kich materiatéw zostat wykonany pomnik, motyw wzniesienia upamigtnienia, wykonawca (inicjator
i sponsor). W oparciu o te zatozenia utworzono tabele zbiorcza, zawierajaca wszystkie zgromadzone
informacje.

W woj. wielkopolskim do korica 2018 roku istniato 20 pomnikow-tawek. Znalez¢ je mozna w na-
stepujacych miejscowosciach: cztery w Poznaniu, po jednej w Czarnkowie, Pile, Kdrniku, Ostrowie
Wielkopolskim, Turku, Ztotowie, Lesznie, Kaliszu, Luboniu i Wrzesni, po dwie w Sremie i Srodzie
Wielkopolskiej oraz po jednej we wsiach Suchy Las i Piaski Wielkopolskie.
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Ryc. 1 Rozmieszczenie pomnikow-tawek w wojewddztwie wielkopolskim
Irédto: opracowanie wiasne.
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Heliodor S'wiecicki, pierwszy rektor Uniwersytetu Adama Mickiewicza, ze swej taweczki ustawione;
w Poznaniu w 2010 roku spoglada w strong zatozyciela uczelni, ktérego pomnik géruje tuz przed
budynkiem Collegium Minus. Obecnie jest to popularne miejsce wsrdd studentéw UAM konczgcych
studia, ktorzy fotografuja sig tu, wraz z obroniong praca dyplomowg, na pamigtke tego szczesliwe-
go dnia.

Pomnikiem-tawka w 2012 r. zostat takze uhonorowany jeden z zatozycieli Uniwersytetu Poznan-
skiego - Jozef Kostrzewski (ryc. 2), wybitny archeolog, dziatacz spoteczny podczas okupacii. Pier-
wotnie pomnik ustawiony byt na tytach Zamku Cesarskiego skad rozcigga sie widok na Collegium
Maius, ktére to miejsce sobie upodobat. Obecnie jego postac znajduje sie przy budynku wydziatu
historii — Collegium Historicum - gdzie, jak wynika z zebranych opinii, ,stoi samotnie”, a brak
zainteresowania jest efektem niekorzystnego ustawienia z boku budynku.

Ryc.2  Pomnik-tawka Jézefa Kostrzewskiego
Lr6dto:  zbidr whasny.
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Klemens Mikuta byt architektem, ktory stworzyt plan zagospodarowania dla kompleksu Jeziora
Maltariskiego. Miejsce, w ktdrym ustawiono odlanego z brazu dawnego Radnego Miasta, zostato
wpisane na zawsze w jego zastugi - spoglada on na zrealizowane swoje dzieto, ukoriczone w 2017
roku z inicjatywy Fundacji Rozwoju Miasta Poznania.

Pomnik-tawka Ignacego tukasiewicza zostat ustawiony w 2013 r. w dzielnicy Grobla, na przeciw-
ko Starej Gazowni, na skwerze noszacym nazwe od jego nazwiska. Tuz obok znajduje sie pomnik
Zygi-latarnika uruchamiajacego gazowq latarnig. Lokalizacja w tym miejscu jest celowa, a zaintere-
sowaniu sprzyja ponadto obecnos¢ nadwarciariskich terendw zielonych oraz plac zabaw dla dzieci.

Srem i Sroda Wielkopolska posiadaja po 2 pomniki-tawki. Zostaty odstoniete w réznym czasie
a mianowicie w Sremie w 2010 roku, natomiast w Srodzie kolejno w 2017 i 2018 roku. Powstaty
z inspiracji Towarzystwa im. Ks. Piotra Wawrzyniaka, Sredzkiego Towarzystwa Kulturalnego oraz
0s0b prywatnych.

Sremskie pomniki-tawki Heliodora Swigcickiego §
oraz ks. Piotra Wawrzyniaka powstaty w ramach ©
realizacji szlaku na promenadzie, bedgcego upa-
migtnieniem wybitnych mieszkancéw miasta.
Pierwszy z nich ma swoj pomnik takze w Poznaniu
bowiem jest on wazng osobg dla obu tych miast.
Srem upamietnit Heliodora S'wi@cickiego e wigle-
du na to, e sig tu urodzit i spedzit mtodosc ksztat- &5
cac sig w miejscowej szkole. Ksiadz Piotr Wawrzy- |2
niak byt dziataczem spotecznym. Przyczynit sie do
przeksztatcenia lokalnej Kasy Oszczednosciowe
w Bank Ludowy (ktorego byt dyrektorem przez §
20 lat). Byt zatozycielem biblioteki, bedacej od- &
dziatem Towarzystwa Oswiaty Ludowej.

Ryc.3  Pomnik-tawka ks. Piotra Wawrzyniaka w Sremie
[rodto:  zbidr wtasny.
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Sredzkie Towarzystwo Kulturalne oraz Jozef Odolanowski pomystodawca projektu Budzetu Oby-
watelskiego postanowili (w 2016 i 2018 roku) upamigtnic ksiezy Augustyna Szamarzewskiego
i Wojciecha Raczkowskiego. Pierwszy z nich byt dziataczem spotecznym oraz organizatorem Sto-
warzyszenia Czeladzi RzemiesIniczej, przyczynit sie rowniez do przeksztatcenia Kas Oszczedno-
sciowych w Wielkopolsce. Upamietniono go na taweczce przy placu Miejskiej Biblioteki Publiczne;
w poblizu Kolegiaty NajSwigtszej Maryi Panny Wniebowzigtej, gdzie petnit postuge duszpasterskg
prawie 30 lat.

Wrzesnia upamietnita pomnikiem-tawkg wspdtorganizatorke Strajku Dzieci Wrzesinskich, Broni-
stawg S'midowiczéwnf;. Bohaterka usadowiona zostata w szkolnej tawce trzymajac w jednej rece
katechizm w jezyku polskim a drugg odsuwajac od siebie ten w jezyku niemieckim. Pomnik-tawecz-
ka znajduje sig na skwerze Jana Pawta |l mieszczacym sie tuz obok Katolickiej Szkoty, w ktdrej ma
swoje miejsce Muzeum Regionalne im. Dzieci Wrzesiriskich.

W Korniku, gdzie znajduje sie dom narodzin Wistawy Szymborskiej, powstat pomnik-fawka upa-
migtniajacy polska noblistke. Ustawiony zostat na promenadzie hiegngcej wzdtuz Jeziora Kornickie-
g0, ktdrej nazwa nawigzuje réwniez do wybitnej pisarki. Pomnik przedstawia stojacg Wistawe wraz
7 jej kotem, ktdry spoczat na tawce. Obiekt wpisat sig w szlak kulturowy prowadzony przez miasto,
ktdrego celem jest upamigtnienie wybitnej pisarki.

Wojciecha Bogustawskiego, nazywanego “ojcem polskiego teatru”, upamigtniono w Suchym Le-
sie, na pamigtke jego urodzenia w wyludnionej dzi$ wsi Glinno. Byt polskim aktorem, $piewakiem,
dyrektorem Teatru Wielkiego w Warszawie a takze zatozycielem teatru w Kaliszu, ktdry obecnie
nosi jego imig. Pomnik-tawka zostat ustawiony w roku 2017 na pamigtke 260 rocznicy urodzin
Wojciecha Bogustawskiego.

W pazdzierniku 2017 roku w Pile nastapito odstonigcie pomnika-tawki Stanistawa Staszica. Byt
on ksigdzem, wybitnym dziataczem spotecznym oraz jednym z przedstawicieli reformacji w Polsce.
Dzi$ jego pomnik znajduje sie na Placu Konstytucji 3 Maja. Zostat upamigtniony dzigki woli miesz-
kancow, ktorzy zgtosili projekt pomnika do budzetu obywatelskiego. Obecnie miasto wykorzystuje
pomnik-tawke dla celow promocyjnych tworzac galerig zdje¢ mieszkancéw i turystow przysiadaja-
cych sie do Stanistawa Staszica.
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W czerwcu 2018 roku upamietniono w Ztotowie pomnikiem-tawka postac ksiedza doktora Bolesta-
wa Domanskiego. Nie jest to tylko pomnik-tawka, na ktorej mozna tylko spoczac, bowiem przysia-
dajqc sie odtwarzane zostaje nagranie Pigciu Prawd Polakow. Ksigdz Domanski to zastuzona postac
dla regionu Ztotowszczyzny w czasach Rzeszy Niemieckiej. Honorowany wsrad mieszkarcow jako
symbol patriotyzmu, nazywany takze “Ksiedzem Patronem”.

0d 2010 roku na Czarnkowskim rynku mozna zobaczy¢ pomnik-tawke Janka z Czarnkowa - pod-
kanclerzego Kazimierza Wielkiego, polskiego kronikarza. Na beczce, wypetnionej zdatng do picia
woda, zapisuje kolejny rozdziat w historii. Na jednej ze stronic zostato zapisane wspomnienie
otrzymania praw miejskich Czarnkowa ukazujac stowa “Nad Notecia, w miejscu, gdzie wzgérza
morenowe stromymi uskokami opadaja do rzeki, potozony jest Czarnkdw - stary grod piastowski.
Kasztelania czarnkowska dekretem krolewskim otrzymuje prawa miejskie i szereg z tym zwigza-
nych przywilejow”.

Jozef Mehoffer, jako honorowy obywatel miasta Turek, zostat ,nagrodzony” pomnikiem-tawka
w lipcu 2011 roku. Jest to pierwszy pomnik w Polsce upamietniajacy tego artyste i twdrce witrazy
w kosciele NajSwietszego Serca Pana Jezusa w Turku. Upamigtnienie malarza stato sig hastem
promujgcym miasto - “Turek miasto w klimacie Mehoffera”.

Pomnik-tawka w Ostrowie Wielkopolskim przedstawia posta¢ burmistrza miasta, pierwszego po
odzyskaniu przez Polske niepodlegtosci. Odstonigcia dokonano 8 listopada 2009 roku. Wsrdd zgro-
madzonych wtadz i mieszkaricdw obecni byli zie¢ wraz z wnukiem Stefana Rowiriskiego. Postac
ta zastuzyta sie dla miasta poprzez dziatania spoteczne i polityczne. Pomnik-tawka przedstawia
siedzacego przy kawiarnianym stoliku burmistrza, przy ktorym mozna usiag$¢ na wolnym krzesle
obok by pograc z nim w szachy.

Samorzady gmin Lubori oraz Piaski Wielkopolskie wspélnie utworzyty plan uczczenia pomnikiem-
-tawkg postaci btogostawionego Edmunda Bojanowskiego. Gmina Piaski postanowita wykonac
ten pomnik w celu upamigtnienia miejsca narodzin btogostawionego natomiast w gminie Lubor
motywacja byta obecno$¢ Zgromadzenie Siostr Stuzebniczek NajSwietszej Maryi Panny, ktdrego
byt zatozycielem a takze jego mogity. Zastuzyt sig on takze jako tworca ochronek wiejskich, dzieki
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ktorym dzieci mogty sig edukowac. W obu miejscowosciach pomniki-tawki powstaty w 2014 roku
7 okazji obchoddw jego dwusetnych urodzin.

Przed budynkiem Paristwowej Szkoty Muzycznej w Lesznie w 2014 roku odstonigto pomnik-tawke
Romana Maciejewskiego, polskiego kompozytora, ktdrego imig nosi szkota. Na tablicy ustawionej
obok znajduje sie napis komu jest on dedykowany, a takze nuty do utworu ,Kotysanka Mojej Matce”.

Stefan Szolc-Rogozinski — podrdznik, badacz Afryki (gtéwnie Kamerunu) - zostat upamigtniony
pomnikiem-tawkg w Kaliszu, skad pochodzit. Dzieto powstato w 2017 roku, ktory poswigcony zo-
stat temu wybitnemu przedstawicielowi miasta. Forma tego pomnika-tawki jest dos¢ oryginalna
ze wzgledu na to, ze postac nie ,siedzi” na zwyczajnej tawce a na ztozonej w harmonijke mapie
7 konturem Afryki.

Sposrod 20, a doktadniej 18 (dwie dwukrotnie) upamigtnionych pomnikiem-tawka postaci, wigk-
s70$C stanowig dziatacze spoteczni i polityczni. Zastuzyli sig oni dla tych miast swojg patriotyczng
postawg oraz inteligencja, ktdrg mieszkaricy postanowili upamietnic. Wsrdd nich znalazto sig czte-
rech ksigzy petnigcych stuzbe w pobliskich kosciotach. Oprdcz nich znalezli sie takze przedstawi-
ciele literatury i nauki, ktdrzy rozpoznawani sg lokalnie w miejscu, gdzie stoi pomnik-tawka a takze
w catym kraju. Wyrdzniony pomnikiem-tawkg jest takze jeden artysta - Mehoffer — malarz, tworca
witrazy w Turku, kompozytor - Roman Maciejewski oraz podrdznik Stefan Szolc-Rogoziniski.

WYNIKI BADAN | ZAKONCZENIE

Pomniki-taweczki s elementem, ktdry, dzigki swojej obecnosci ma przypominac wybitne dla kul-
tury i historii osoby (najczesciej o znaczeniu lokalnym), stajac sie dzigki temu miejscem, ktdre
wptywa na atrakcyjnos¢ turystyczng miast.

Czy pomniki-tawki spetniajg role atrakcji turystycznej jest to uzaleznione w duzej mierze od miej-
sca ustawienia pomnika-tawki, a takze sposobu wykorzystywania przez samorzady miejskie. Przy-
ktadem tutaj jest Srem, ktory wykorzystuje postacie usadowione na nadwarciariskiej promenadzie
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w questach tworzonych dla odwiedzajacych (a takze dla kazdego, kto chce poznac blizej historig
tego miasta). W ramach promocji miasto utworzyto tablice wskazujace atrakcje w miescie, na ktd-
rych miedzy innymi znajdujg sig pomniki-tawki. Takze w Pile, Korniku i Turku badane upamigtnienia
wykorzystywane sg posrednio przez wtadze samorzadowe. Ponadto powstate obiekty bywajg nieraz
wigczane w istniejace badz tworzone sieci infrastruktury turystycznej lub rekreacyjnej.

[darza sie takze, ze lokalizacja pomnika-tawki nie daje mozliwosci aby stat sig on atrakejg tu-
rystyczng — obiekt pozostaje wigc tylko upamigtnieniem danej osoby. Przyktadem tutaj jest po-
mnik-tawka poznanskiego historyka Jozefa Kostrzewskiego, ktdra zlokalizowana jest na zapleczu
budynku Wydziatu Historii w kampusie Uniwersytetu Adama Mickiewicza (ryc. 2). Grupa, ktdra
mogtaby by¢ zainteresowana tg postacia s studenci wydziatu historii, dla ktérych Kostrzewski jest
jednym ze znanych archeologow.

Sposoby wykorzystania pomnikdw-tawek mozna okresli¢ analizujac sposdb wykorzystania stan-
dardowych tawek miejskich. Dzieki analizie zebranych informacii z projektu oraz zebranych przeze
mnie materiatow mozna stwierdzi¢, ze pomniki-tawki s3 miejscami, ktdre buduja wiez pomigdzy
przysiadajacymi sie a upamigtniang postacia (por. Skibinska, Wieczorek 2018). Sg miejscem spo-
tkari i poznawania sig. Dla turysty postac na pomniku przestaje by¢ anonimowa. Jesli bedzie cheiat
uwieczni¢ spotkanie na fotografii (obok siadania najczesciej podejmowana czynno$c) - wiezi ule-
gng wzmocnieniu, gdyz $lad spotkania zabierze ze sobg. W przysztosci fotografia ta moze petnic
role kotwicy, taczacej turyste z miejscem i postacia. Oczywiscie fotografia stanowi takze zwykta
pamiatke z miejsca, dowdd ,zaliczenia™ atrakcji, niekoniecznie sktaniajac do pozniejszego zaintere-
sowania sig historig postaci.

Pomnik-tawka moze by¢ takze interesujacym ttem dla fotografowania sie z grupa znajomych lub
7 jakiej$ okazji, bez zwigzku z jej turystycznym potencjatem. Heliodor §Wi@cicki w Poznaniu dzieki
ustawieniu pomnika-tawki przed budynkiem gtéwnym Uniwersytetu Adama Mickiewicza jest migj-
scem fotografujacych sig absolwentow uczelni.

Pomniki-tawki s3 bezposrednim celem podrézy; staja sie miejscem, do ktdrego zmierzajg wielbi-
ciele danej postaci aby mac poznac obszar gdzie zyta lub dziatata, jak rowniez zobaczy¢ sposab jej



Przysigsé sig? Pomniki - tawki w wojewddztwie wielkopolskim jako atrakcje turystyczne

upamietnienia (Roszak i Godlewski 2015). W przypadku woj. wielkopolskiego wydaije sie, ze tylko
pomnik-tawka Wistawy Szymborskiej w Kérniku sam w sobie przyciaga entuzjastow noblistki.

Wyglad tawki i potozenie maja duze znaczenie dla jej atrakcyjnosci turystycznej. Rozmaite formy,
ktdre przyjmujg postacie przyciagaja uwage nawet zwyktych spacerowiczow. Wielkos¢ tawki jest
dostosowana do kazdej grupy odbiorcéw. Mogg na niej spoczac dzieci, mtodziez, dorosli a takze
ludzie starsi. Kazdemu z nich moze towarzyszy¢ inna motywacja, sktaniajgca do tego aby usigsc
obok upamigtnionej osoby.

Przeprowadzone badania dotyczace pomnikow-tawek w woj. wielkopolskim nie pozwolity odpo-
wiedzie¢ wyczerpujaco na wszystkie mozliwe pytania (na temat ich wptywu na ruch turystyczny,
przyczyn powstania itp.). Wymagane bytyby dalsze, pogtebione badania, takze ze wzgledu na to iz
przybywa ich coraz wigcej.
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SUMMARY

Topic of the chapter is bench-monuments of people that are revered for Greater Poland. Conti-
nuously growing number of bench-monuments encourages researching reasons why they are being
built and their impact on tourism. Research was conducted in order to check whether benches-mo-
numents serve as tourist attraction and how they are being used. Stocktaking was conducted for all
of benches-monuments in voivodeship Greater Poland. Descriptive and cartographic method were
used. additionally literature analysis and data gathering have been carried out. which led to classi-
fication of benches-monuments, determining the characteristic ways of their use and conclusions
about their tourism potential.

Translated by Anna Wéjcik
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STRATEGIE PROWADZENIA DZIALALNOSCI
PRZEZ POZNANSKICH PRZEWODNIKOW
TURYSTYCZNYCH PO DEREGULAC)I

STRESZCZENIE

Celem rozdziatu jest okreslenie stopnia i charakteru wptywu deregulacji zawodu przewodnika tu-
rystycznego na strategie prowadzenia dziatalnosci przez osoby wykonujgce ten zawdd. Pod uwage
wzigto zardwno 0soby, ktdre rozpoczety dziatalnost przewodnickg i uzyskaty uprawnienia w czasie
obowigzywania regulacyi jak i takie, ktdre na rynek pracy weszty juz po zlikwidowaniu obowigzku
uzyskania kwalifikacji. Badania zostaty przeprowadzone w Srodowisku przewodnikdw poznariskich.
Wykorzystano do tego technike ankiety internetowe). W rozdziale ukazano, ktdre z nowych form
przewodnictwa sq Swiadczone przez poznariskich przewodnikow, a kidre z nich byc moze bedz
dostepne w przysztosci. Ustalono, Ze mimo braku formalnych wymagari osoby chegce wykonywac
fen zawdd decydujg sie na udziat w specjalistycznych kursach.
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WPROWADZENIE

Przewodnictwo turystyczne jako dziatalnos¢ zawodowa zostato poddane deregulacji w 2014 roku,
a wigc relatywnie niedawno. Dlatego warto zbadac jaki miata ona wptyw na strategie prowadze-
nia dziatalnosci przez osoby wykonujace ten zawdd oraz w jaki sposdb przewodnicy turystyczni
dostosowujg sie do nowej sytuacji na rynku pracy. Celem rozdziatu jest rozpoznanie zachowar
i dziatan przystosowawczych przewodnikow po zderegulowaniu ich zawodu. W rozdziale opisa-
no nowe formy przewodnictwa, a takze przedstawiono rynek ustug przewodnickich w Poznaniu.
W dalszej cze$c¢ zaprezentowano wyniki badan przeprowadzonych przy uzyciu ankiety internetowe;
wsrdd poznariskich przewodnikdw na temat tego, w jaki sposdb prowadzg swojg dziatalnosc. Zain-
teresowanie tematem jest zwigzane ze specjalizacjg zawodowa autorki, ktdra jest przewodnikiem
turystycznym po Poznaniu.

PRZEGLAD LITERATURY

Przewodnik turystyczny to osoba zawodowo oprowadzajaca turystéw lub odwiedzajgcych po
wybranych obszarach, miejscowosciach i obiektach, udzielajaca o nich fachowej informacji oraz
sprawujaca nad turystami lub odwiedzajacymi opieke w zakresie wynikajacym z umowy (Ustawa
7 29 sierpnia 1997 r. 0 ustugach turystycznych, Dz. U. 1997 Nr 133 poz. 884, z péin. zm., art.
3). Zawad ten przez wiele lat byt regulowany. Aby go wykonywaé nalezato mie¢ ukoriczone 18
|at, wyksztatcenie co najmniej Srednie, stan zdrowia pozwalajacy na wykonywanie zadan zwiaza-
nych z przewodnictwem i nie by¢ wezesniej karanym za przestepstwa umysine lub inne popetnione
w zwigzku z wykonywaniem zadan przewodnika turystycznego lub pilota wycieczek. Co najwazniej-
sze 0soba chcaca wykonywac te profesje musiata odby¢ szkolenie teoretyczne i praktyczne oraz
zdac panstwowy egzamin. Mimo sprzeciwu wigkszosci pracownikéw branzy turystycznej z dniem
01.01.2014 r. w Polsce zniesiono panujace restrykcje w dostgpie do zawoddw pilota wycieczek
i przewodnika turystycznego (miejskiego i terenowego). Zniesiono wymagania dotyczace odbycia
szkolenia i zdania egzaminu. Natomiast bez zmian pozostaty minimalny wiek, wyksztatcenie oraz
wymaganie niekaralnosci.



Strategie prowadzenia dziatalnosci przez poznanskich przewodnikdéw turystycznych po deregulacji

Przewodnictwo turystyczne jest ztozonym terminem, na ktdry sktada sie wiele form i rodzajow
tej dziatalnosci. A. Mikos von Rohrscheidt stworzyt klasyfikacje przedstawiajacq rodzaje ustug
Swiadczonych przez przewodnikéw miejskich jako sposoby organizacji wizyty. Wyrézniamy formy
konwencjonalne” (znane i stosowane od lat) oraz ,nowe”, ktdre nastepnie zostaty podzielone ze
wzgledu na swoja popularnosc na opcje ,gtéwnego nurtu” i ,alternatywne”. Niektdre ustugi zosta-
ty zakwalifikowane jako formy mieszane, gdyz jest to potaczenie ustug przewodnickich z innymi
Swiadczeniami (Mikos von Rohrscheidt 2014b, s. 60).

ZORGANIZOWANE
ZWIEDZANIE MIAST

I Przewodnik -

prelegent
Guide
Lecturer

Prze

zakupow
Guide &
shopping adviser

Rysunek 1. Najbardziej popularne rodzaje Swiadczonych ustug przez przewodnikéw migjskich
[r6dto: Opracowanie wtasne na podstawie Mikos von Rohrcheidt, 2014b

Zgodnie z rys. 1 do form mieszanych nalezg przewodnik-kierowca, przewodnik-konsultant zakupdw
i przewodnik prelegent. W kazdej z nich wystepuje oprowadzanie turystdw po miescie a ponadto
inne ustugi, ktdre zostaty ukazane w tabeli 1.
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Tabela 1. Formy mieszane

Przewodnik kierowca Przewodnik konsultant zakupéw Przewodnik prelegent

Driving guide Guide & shopping adviser Guide-Lecturer

Indywidualni turysci / mate grupy Indywidualni turysci / mate grupy Grupy turystyczne

Odwiedziny w sklepach z tradycyjnymi,
Wynajecie szofera wraz z autem lokalnymi wyrobami i/lub stynnych
galeriach

Modut wyktadowy dotyczacy historii
miasta i/lub jego stynnych mieszkaricow

Doradztwo i tlumaczenie w czasie

Organizacja positkéw i rekreacji zakuptw

Petnienie funkcji ttumacza
(w przypadku turystéw zagranicznych)

Zrddto: Opracowanie wiasne na podstawie: Mikos von Rohrscheidt, 2014b, s. 61-64

W zorganizowanym zwiedzaniu miejskim wyrdzniamy rowniez formy nowe-alternatywne. 3 to: gry
miejskie z udziatem przewodnika lub bez, questing miejski oraz zwiedzanie fabularyzowane.

Gra miejska (Urban game) wykorzystuje przestrzen miasta jako teren i element zabawy. Gtowny-
mi tematami gier miejskich sg legendy lub wydarzenia historyczne. Zazwyczaj tok gry obejmuje
pobranie przez uczestnikow kart startowych i spacer po trasie zgodnie ze wskazéwkami, podczas
ktdrego rozwiazujg oni zagadki, odnajduja miejsca, osoby lub przedmioty, a takze uzupetniajg hasta.
Gra miejska posiada dwie wersje: rozwinietg (obstugowa, fabularng) i uproszczong (bezobstugows).
W wariancie bezobstugowym przewodnik moze by¢ wspdtautorem scenariusza lub konsultantem
historycznym, czy tez tematycznym, wykorzystujac przy tym swojg rozlegta wiedze na temat mia-
sta. W opcji obstugowej moze ponadto uczestniczy¢ w jej realizacji, pomagajac przy organizacii lub
odgrywajac wyznaczone role.

Questing miejski (Urban Quest) okreslany jest czesto jako ,turystyka z zagadkami”. Pozwala on na
zapoznanie sie z dziedzictwem miejsca za pomocg wedréwek wzdtuz nieoznakowanych fizycznie
tras, ktorymi uczestnicy poruszaja sig kierujac sie informacjami zawartymi w rymowanych wska-
z0wkach. Przewodnik moze pomdc przy wyborze tematéw i migjsc oraz przy konsultacjach dot.
tresci historycznych i kulturowych, a takze bra¢ udziat przy testach questu, tworzeniu narracji
i doborze materiatow (Mikos von Rohrscheidt 20144, s. 353-364).



Strategie prowadzenia dziatalnosci przez poznanskich przewodnikdéw turystycznych po deregulacji

Zwiedzanie fabularyzowane jest to zwiedzanie tematyczne miejscowosci lub obiektu z udziatem
przewodnika, zawierajace element stylizacji historycznej albo tematycznej, odbywajace sie zgod-
nie ze szczegtowo przygotowanym scenariuszem zawierajacym m.in. inscenizacje wydarzer oraz
uwzgledniajace jedna lub kilka form aktywnosci ze strony zwiedzajacych, powigzang z ich obecno-
scig w kolejnych punktach zwiedzania (Mikos von Rohrscheidt 20144, s. 151).

Wigkszos¢ (76%) osdb zwigzanych z branzg nie jest zadowolona ze zmian, co potwierdzity wyniki
badan przeprowadzonych przez Polskg Izbe Turystyki péttora roku po deregulacji (PIT, 2015).

Poznanska Lokalna Organizacja Turystyczna w odpowiedzi na te sytuacje w 2015 wprowadzita sys-
tem rekomendacji ustug przewodnickich. Ma on na celu z jednej strony utatwienie wejscia na rynek
mtodym przewodnikom, kt6rzy dzigki zdaniu egzaminu uzyskajg potwierdzenie swoich umiejetnosei
i legitymacie, z drugiej strony jest utatwieniem dla tych partneréw PLOT, ktdrzy szukaja sprawdzo-
nego przewodnika (PLOT, 2015). Podobne systemy wystepuja tez w innych polskich miastach np.
w Krakowie.

Identyfikator nr 002/2016

Anna Brykalska
jest przewodnikiem po Poznaniu

janizac j@ Turystyczng

is a city guide in Poznan

Osoba postugujaca sig niniejszym identyfikatorem zdata egzamin weryfikujacy
wiedze z zakresu: historii miasta Poznania, kultury i sztuki miasta Poznania,
gmgﬁfu turystycznej i topografii Poznania i okolic, aspektow miasta
X . wspote g dyki i techniki prowadzenia wycieczek.
Rysunek 2. Identyfikator autorki jako Sk kel il i i Fib N
rekomendowanego przewodnika | “eketnaOrgenizacie Turystycena.
m|eJSk|eg0 Wydawany Person using this identifier passed the examination verifying knowledge of: the
przez PLOT history of the city of Poznan, art and culture of the city of Poznan, tourist
geugr:phv and topography of Poznan and surrounding areas, aspects of the
Zrodto:  Archiwum wiasne autorki. Ay by, mettodalogy sl techies of iy ng (e,
The exam was held by the Ex:miulng Board appointed by the Poznar Local
Tourist Organization.
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METODYKA BADAN

Za pomocg Zrddet internetowych dokonano analizy dostepnych ofert ustug przewodnickich w Po-
znaniu. Kryterium wyszukiwania byto wpisanie do wyszukiwarki Google hasta ,przewodnik tury-
styczny Poznan”. Uzyskane wyniki zostaty réwniez zweryfikowane na podstawie wiedzy wtasne
autorki, ktdra réwniez jest przewodnikiem po Poznaniu. Przed deregulacja marszatkowie woje-
wodztw prowadzili rejestry osob bedacych przewodnikami turystycznymi, dzi§ zadna instytucja
(w tym takze Centrum Informacji Turystycznej) nie zbiera takich danych, niemozliwe jest wiec
doktadne wyznaczenie liczebnosci populacji generalnej. Na podstawie wiedzy autorki, popartej do-
Swiadczeniem w zawodzie wynika, ze stale zajmujacych sig przewodnictwem turystycznym w Po-
znaniu moze by¢ okofo 50-70 os6b. Niektorzy poznaniscy przewodnicy dziataja samodzielnie, a inni
w zorganizowanych grupach. Do najwazniejszych nalezg: Koto przewodnikdw PTTK im. Marcelego
Mottego przy Oddziale Poznaniskim, Stowarzyszenie Pilotéw i Przewodnikéw Turystyki Kulturowej,
Fundacja Visit Poznan, zesp6t Przewodnik Krélewski czy tez grupa przewodnikéw PoPoznaniu.pl
i City Guide Poznan. Turysci szukajacy polecanego przewodnika moga zgtosic sig takze do Centrum
Informacji Turystycznej. Jako technike badawczg zastosowano ankiete. Narzedziem byt autorski
kwestionariusz ankiety. Badanie trwato w dniach 10.05-22.05.2017 r. Rozestano 39 e-maili do
poznanskich przewodnikéw, uzyskujac 20 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy.

WYNIKI BADAN

Wigkszos$¢ poznaniskich przewodnikow oferuje spacery historyczne i tematyczne, a takze spacer
notgczony z objazdem autokarem po miescie.

Przegladajac oferty przewodnikow z Poznania trudno znalez¢ typowe wyszczegdlnienie, ze $wiad-
¢z wymienione wczesniej formy ustug, np. przewodnika-kierowey, jednakze wielu z nich zapewnia
indywidualne podejscie do klienta. Na podstawie przeprowadzonego badania mozna okreslic naste-
pujace formy zindywidualizowanych ofert poznanskich przewodnikdw:

- specjalne wycieczki dla gosci biznesowych (Przewodnik Krolewski),

- oferta dla par (Przewodnik Krélewski),

- szkolenia dla nauczycieli wychowania przedszkolnego (Visit Poznan),
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- gry miejskie (Przewodnik Krdlewski, City Event Poznani, PoPoznaniu.pl),
- historyczne kolacje (City Event Poznan),
- zwiedzanie o otwartej formule (Visit Poznan, PoPoznaniu.pl),
- zwiedzanie na rowerach (City Event Poznan),
- wycieczki w zabytkowych pojazdach (KulTour.pl, City Event Poznan).

W tabeli 2 zostaty one przyporzadkowane do nowych form przewodnictwa. Jesli dana grupa ma
w swojej ofercie wskazang forme zwiedzania zaznaczono to znakiem X. Informacje zebrano przy
uzyciu stron internetowych omdwionych organizacji. Nowe formy przewodnictwa miejskiego nie
s zbyt czesto wykorzystywane przez poznanskich przewodnikdw. Niewykluczone jednak, ze przy
0sobistym zapytaniu o konkretng ustuge zgodziliby sie oni taki rodzaj zwiedzania zorganizowac.

Tabela 2. Poréwnanie wykorzystania nowych form przewodnictwa przez organizacje przewodnickie z Poznania

Przewodnik  Visit Poznan KulTour.pl ~ PoPoznaniupl  City Event
Krolewski Poznaii
Przewodnik - kierowca X
Przewodnik - konsultant
zakupow
Przewodnik - prelegent X
Zwiedzanie fabularyzowane
Zwiedzanie stylizowane X
Quest
Gra miejska X X X
Zwiedzanie w otwartej X X
formule
Inne Zwiedzanie Zwiedzanie
7 wykorzy- potaczone
staniem 7 porusza-
zabytkowych niem sie na
pojazdéw MPK rowerach

Zrédto: Opracowanie whasne.
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Deregulacja zawodu przewodnika nie jest pozytywnie odbierana przez ludzi wykonujgcych ten za-
wad. W wiekszosci negatywnie odnoszq sie do niej zardwno i, ktdrzy rozpoczeli dziatalnosé zawo-
dowa przed deregulacja, jak i ci, ktdrzy weszli na rynek przewodnicki po deregulacji. Az 10z 13
badanych, ktdrzy rozpoczeli dziatalnosé przed deregulacjg na pytanie czy byta to stuszna decyzja
odpowiedziato ,zdecydowanie nie”, po jednym gtosie uzyskaty odpowiedzi: ,raczej nie”, ,nie mam
zdania”, ,zdecydowanie tak”. W przypadku liczacej 7 osob grupy przewodnikéw, ktdrzy weszli na
rynek juz po deregulacji troje odpowiedziato ,zdecydowanie nie”, dwoje ,raczej nie”, po jednej 0so-
hie zaznaczyto odpowiedzi ,nie mam zdania” i ,raczej tak’.

Czy uwaiasz, ze deregulacja zawodu przewodnika byta stuszna?

B /decydowanie nie

. , ) M Raczej nie
Przewodnicy, ktdrzy rozpoczeli Raczej tak
dziatalno$¢ przed deregulacjg )

Zdecydowanie tak

Nie mam zdania

B /decydowanie nie
M Raczej nie
Raczej tak
Zdecydowanie tak
Nie mam zdania

Przewodnicy, ktdrzy rozpoczeli
dziatalnosé po deregulaci

Rysunek 3. Stusznosé deregulacji wg poznariskich przewodnikdw
Zrodto:  Opracowanie wiasne.



Strategie prowadzenia dziatalnosci przez poznanskich przewodnikdéw turystycznych po deregulacji

Zaden z przewodnikow, ktéry wszedt na poznariski rynek po 01.01.2014 r. nie uznat, 7e deregu-
lacja utatwita mu dostep do zawodu. Pojawity sie 4 odpowiedzi ,zdecydowanie nie”, dwie ,raczej
nie”. Jedna osoba nie miata zdania na ten temat. Utatwienie to byto przeciez jednym z gtownych
celdw pomystodawcdw tego rozwigzania prawnego. Najprawdopodobnie; jest to spowodowane tym,
ze wielu organizatordw wycieczek woli zatrudni¢ przewodnikéw posiadajacych licencje, ktorych
poziom wiedzy i metodyka zostaty sprawdzone panistwowym egzaminem. Powoduje to duze trud-
nosci dla nowych adeptdw tego zawodu. To zapewne powoduje to, Ze wszyscy przebadani posia-
dajg jakies dokumenty potwierdzajace ich kwalifikacje zawodowe. Moga to by¢ np. zaswiadczenia
i certyfikaty o ukoriczonych szkoleniach, lub wezesniej oméwiona rekomendacja PLOT. Mimo braku
formalnych wymagan, biorgc pod uwage sytuacje na rynku, mtodzi adepci przewodnictwa uznali, ze
najlepsza strategig dziatania bedzie uzyskanie potwierdzenia swych umiejetnosci zawodowych tak,
aby mogli konkurowac z przewodnikami posiadajacymi dawne panistwowe licencje. Deregulacja nie
zmniejszyta tez kosztow wejscia na rynek, poniewaz aby odnies¢ sukces w branzy wskazane jest
aby ukoriczy¢ ptatne kursy. Mozna by wrecz stwierdzic, ze teraz jest znacznie trudniej znalezé dobry
kurs przygotowujacy do zawodu, bo obecnie kazdy moze takie szkolenia prowadzic i nie potrze-
buje do tego, tak jak kiedys, specjalnego zezwolenia. Jednakze, warto zauwazy¢, ze uczestnictwo
w nawet nieobowigzkowych szkoleniach to bardzo pozytywny trend. Nie tylko moze poméc utrzymac
wysoki poziom ustug, ale takze utatwia wejscie na rynek poprzez nawigzanie kontaktéw z osobami z
branzy, ktdre organizujg szkolenia lub tez uczg na nich. W tej branzy kontakty sg niezwykle wazne
dla poczatkujacych, gdyz dzigki nim dostaje sig wigkszos$¢ zlecen nie majac jeszcze wyrobionej
wtasnej marki. Mozna wigc prognozowac, ze praktyka organizowania wszelkiego rodzaju szkolen
i kursow nie zaniknie, by¢ moze uda sie takze rozwingc ideg certyfikatdw wydawanych przez PLOT.

Obecnie oprdcz tradycyjnej formy najbardziej popularne sg ustugi przewodnika-prelegenta. Swiad-
czenie takiej formy deklaruje 13 na 20 przebadanych przewodnikéw. Kolejne pod wzgledem po-
pularnosci jest zwiedzanie z gra miejska. W swojej ofercie ma jg az 11 na 20 respondentdw. Po
8 gtosow uzyskaty odpowiedzi ,quest”, ,zwiedzanie o otwartej formule” i ,zwiedzanie fabularyzo-
wane”. Po 6 0sob przyznato sig, ze Swiadczy ustugi przewodnika-kierowey i prowadzi zwiedzanie
stylizowane. Nalezy jednak zwrdci¢ uwage na fakt, iz zaréwno te dwie formy jak i zwiedzanie fa-
bularyzowane wykonujg gtownie osoby z wigkszym stazem, gdyz te formy sg dos¢ trudne, a takze
czaso- i pracochtonne w przygotowaniu. 3 osoby, ktdre zaczynaty prace jako przewodnik jeszcze
przed deregulacjg wykonujg ustugi przewodnika-konsultanta zakupdw. Z drugiej grupy nikt nie
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ma tego w swojej ofercie. Troje badanych skorzystato z mozliwosci dodania wtasnej odpowiedszi.
Inne oferowane przez nich ustugi to: ,narracja spikerska inscenizacji historycznych”, ,zwiedzanie
kreatywne” oraz ,ustugi przewodnickie Swiadczone w tramwaju lub autobusie”. Wszystkie te oso-
by rozpoczety kariere zawodowa przed deregulacja. Dwie osoby zaznaczyty odpowiedz ,zadna z
powyzszych” jedna z nich obstuguje turystow tylko w tradycyjnej formie, a druga po deregulacii
zaniechata Swiadczenia ustug.

W pytaniu dotyczacym mozliwosci wprowadzenia do oferty od zaraz, wezesniej wspomnianych form
przewodnickich tylko jedna z badanych osdb udzielita odpowiedzi ,zadna z powyzszych”. Co cieka-
we nawet osoba, ktdra juz nie prowadzi dziatalnosci po deregulacii, odpowiedziata, ze jest w stanie
wykonac, kazda forme przewodnictwa, na ktdrg bedzie zapotrzebowanie. 10 przewodnikow jest
w stanie od zaraz wprowadzi¢ do oferty ustuge przewodnik-kierowca, dziewigciu przewodnik-kon-
sultant zakupdw, szesciu zwiedzanie fabularyzowane, quest i zwiedzanie o otwartej formule, pigciu
przewodnik-prelegent, trzech gre miejska, w odpowiedzi ,inne” jedna osoba wskazata ,Zwiedzanie
aktywne”. Srednio kazdy z respondentéw jest w stanie wprowadzi¢ 3-4 nowe ustugi do swojej
oferty.

Nastepnie zapytano respondentdw , ktére z tych ustug planujg wprowadzic do swojej oferty w przy-
sztosei. Pigciu planuje rozszerzy¢ swoj oferte o quest, czterech mysli o tym aby $wiadczy¢ ustugi
przewodnika-kierowcy. Po 3 osoby zaznaczyty, ze planuja poszerzenie swojej oferty o zwiedzanie
fabularne i stylizowane, gre miejsk i zwiedzanie o otwartej formule. Ustuga przewodnik-konsul-
tant zakupow zostata wskazane przez dwie osoby jako planowane do wprowadzenia w przysztosci.
Jedna osoba wskazata che¢ wprowadzenia ustug przewodnika-prelegenta, takze jedna wskazata
odpowiedz ,inne”. Co ciekawe 5 0s6b stwierdzito, ze nie planuje wprowadzac nic nowego do swojej
oferty.

Jako przyczyny nie wprowadzenia danych form (zaznaczonych jako nieplanowane) do swojej ofer-
ty przebadani przewodnicy podawali rézne powody. Byty to m. in.: brak czasu, wysokie koszty,
brak odpowiednich uprawnien lub umiejetnosci (szczegdlnie w przypadku przewodnika-kierowey),
wystarczajgca ilos¢ klientow na standardowe zwiedzanie oraz brak ich zainteresowania innymi
formami, wystarczajaca ilo$¢ oferowanych ustug, inne priorytety dziatalnosci wymagajace $rod-
kow na potrzebne inwestycje. Pojawito sie réwniez stwierdzenie, ze ,trzeba mie¢ zgrany zespot”
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(w przypadku zwiedzania fabularyzowanego). Jako powody wskazano takze duze zainteresowanie
obecng ofertg i fizyczny brak mozliwosci zwigkszenia liczby klientdw, zwrécono takze uwage na
fakt, ze pdzniejsze zainteresowanie moze przerosngé mozliwosci jego zaspokojenia. Dodatkowo
sezonowos¢ popytu zniecheca do angazowania kolejnych Srodkow finansowych i czasu. Jeden
7 badanych stwierdzit, ze gtéwng przeszkoda w niekonwencjonalnych formach przewodnictwa jest
dla niego fakt, iz nie posiada wtasnej marki i zlecenia dostaje od innych przewodnikow. Responden-
ci podkreslali takze fakt, ze niektdre z wspomnianych ustug sg juz w ich ofercie.

Wszyscy badani taczg prace przewodnika turystycznego zinng pracg zawodowa. U potowy badanych
jest to praca w branzy turystycznej. Przewodnicy, ktdrzy pracuja w branzy $wiadcza takze ustugi
pilota wycieczek. Ci ktdrzy rozpoczeli dziatalnosc przewodnickg przed deregulacja, takze wiedy
rozpoczeli prace w pilotazu, a osoby ktdre wskazaty jako poczatek swej dziatalnosci przewodnickie]
czas po deregulacji takze wtedy zaczety pracowac jako piloci wycieczek. Oba te zawody sg bardzo
czesto wykonywane razem. Niezaleznie od tego, czy byty regulowane, czy tez nie. Duzo umiejetno-
Sci wykorzystywanych w pracy przewodnika pokrywa sig z tymi, ktdre s potrzebne w pracy pilota,
dodatkowo czgsto mozna wykorzystac wiele nawigzanych kontaktéw zawodowych utatwiajgcych
zdobywanie zlecen. Mozna zauwazyc tez, ze taczenie obu tych zawoddw jest powszechne i ich dere-
gulacja nie wptyneta na to, ze przewodnicy turystyczni zaczeli dodatkowo Swiadczy¢ ustugi pilockie
i na odwrt.

Przebadani przewodnicy w wigkszosci uznali, ze po deregulacji ich zawodu wzrosta konkuren-
cja. Prawie pofowa z nich zanotowata rowniez zmniejszenie popytu ilosciowego na swoje ustugi,
a reszta nie zauwazyta zmian. Niewielu zanotowato wzrost. Wigkszos$¢ respondentow uznata, ze
po deregulacji wymagania jakosciowe turystow nie ulegty zmianie. Turysci caty czas oczekujg wy-
sokiej jakosci Swiadczonych ustug, niezaleznie od tego, czy oprowadza ich przewodnik z dawng
panstwowg licencja, czy tez osoba ktdra weszta na rynek w momencie, gdy juz takiej licencii nie
mogta uzyskac. Mimo, ze turysci wcigz wymagaja rzetelnych informacji przekazywanych przez
przewodnika, po deregulacji moze by¢ im to trudno sprawdzic. Turysta wynajmuje przewodnika,
po to aby ten dostarczyt mu ciekawych, nowych informacji o odwiedzanym miejscu, a wigc styszac
je po raz pierwszy nie wie, czy s prawdziwe. W czasie obowigzywania regulacji turysta mégt byc
pewien, ze oprowadzajacy go przewodnik zostat juz wezesniej sprawdzony.
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Czterech respondentdéw po deregulacji zwigkszyto stawki za Swiadczone przez siebie ustugi, u pozo-
statej czesci stawki te pozostaty bez zmian, nikt nie obnizyt cen. Badani przewodnicy zostali zapy-
tani réwniez o to czy ich dziatalno$¢ w zakresie przewodnictwa po deregulacji ulegta zmniejszeniu
czy zwigkszeniu. Odpowiedzi byty udzielane w skali pigciostopniowej, gdzie 1 0znacza zmniejszenie
dziatalnosci (rozumiane jako spadek liczby zlecen), a 5 zwigkszenie. Wyniki byty bardzo zrdznico-
wane. Czworo respondentow wskazato srodkowg wartosc, po dwie odpowiedzi uzyskaty warto-
sci jeden, dwa i cztery. Odpowiedz odzwierciedlajacg najwyzszy stopien zwigkszenia dziatalnosci
wskazato troje respondentdw.

Kolejne pytanie wskazywato mozliwosci zwigkszenia dziatalnosci. Odpowiedziato 10 z 13 bada-
nych. Wykorzystane mozliwosci rozszerzenia dziatalnosci zostaty przedstawione na rysunku 4.

Sposoby rozszerzenia dziatalnosci

Procentujg polecenia od klientow z lat poprzednich
Dziatalnos¢ nie ulegta zmianie

Mam firme eventowa
Zwiekszenie intensywnosci dziatan marketingowych promujgcych
Pana/i dziatalnos¢ (np. ulotki, strony...

Nawiazanie wspétpracy z patencjalnymi zleceniodawcami
(np. biura podrdzy, szkoty, CIT, obiekty noclegowe)

Zwiekszenie ilosci obstugiwanych zlecer w stosunku do okreséw przed deregulacja
Wprowadzenie nowych form przewodnictwa do oferty

Rozszerzenie obszaru dziatalnosci
(np. oprowadzanie po Szlaku Piastowskim, woj.wielkopolskim itp.)

Rysunek 4. Sposoby rozszerzenia dziatalnosci przez poznariskich przewodnikéw po deregulacii
Irodto:  Opracowanie whasne.
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Najczesciej wybierang odpowiedzg byto wprowadzenie nowych form przewodnictwa do oferty. Na-
lezy podkreslic, ze nawet osoby ktore wskazaty odpowiedz w przedziale 1-3 rowniez zaznaczyty,
niektdre z wezesniej wspomnianych sposobdw rozszerzenia dziatalnosci.

ZAKONCZENIE

W badaniu rozpatrywano wyniki 20 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy ankietowych, co
stanowi okoto 30% szacowanej populacji generalnej. Jest to zbyt mata grupa, zeby wyciagac
wnioski statystyczne, jednakze mozna mie¢ pewne spostrzezenia. Wigkszos¢ przewodnikéw nie
jest zadowolona z przeprowadzonej deregulacji. Ponadto wszyscy z nich, ktdrzy weszli na rynek po
01.01.2014 r. jako najwazniejszy element strategii prowadzenia dziatalnosci uznali odbycie odpo-
wiednich kurséw przygotowujacych do pracy przewodnika i posiadanie certyfikatow, mimo, ze nie
sg one juz wymagane prawnie. Dodatkowo stwierdzili oni, Ze deregulacja nie utatwita im dostepu
do zawodu. Przewodnicy z dtuzszym stazem, mimo, iz zauwazyli wzrost konkurencji, nie zmniejszyli
cen, ¢ze$¢ z nich nawet je podniosta. Wolg oni konkurowac wysokg jakoscig swoich ustug niz niskg
cena. Obydwie przebadane grupy stawiajg na wysoka jakosc ustug, posiadaja w swojej ofercie
nowe formy przewodnictwa, a takze sq w stanie dostosowac swojg oferte do wymagan klientow.
Ponadto w rdznorodny sposb zwiekszaja zakres swojej dziatalnosci. Wielu z nich taczy prace prze-
wodnika z pracg pilota wycieczek.
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SUMMARY

The aim of this chapter is to examine the impact of deregulation of the profession of tourist guide on
the strategies of running a business by the peaple in this profession. Into consideration was taken
both, those who started the guidance activity and gained rights during the regulation period and
to those who entered the labour market after the obligation to obtain qualifications. The research
was carried out in the environment of Poznaii guides. An Internet survey technique was used for
this purpose. The article shows which new forms of guidance are provided by Poznan guides, and
which of them may be available in the future. It has been established that despite the lack of formal
requirements, peaple wishing to practice this profession decide fo take part in specialist courses.

Translated by Katarzyna Brykalska
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Nowe technologie w turystyce







Postrzeganie wirtualnego zwiedzania przez pracownikéw wybranych instytucji kultury

Bartosz Korinth
Uniwersytet Gdariski, Wydziat Oceanografii i Geografii

POSTRZEGANIE WIRTUALNEGO ZWIEDZANIA
PRZEZ PRACOWNIKOW
WYBRANYCH INSTYTUCJI KULTURY

STRESZCZENIE

Celem ninigjszej pracy jest identyfikacjia Sposobu postrzegania wirtualnego zwiedzania przez
pracownikow instytucji kultury, a takze zbadanie zakresu zastosowania wirtualnego zwiedzania
w dziatalnosei tych placdwek. W pracy uwzgledniono wybrane instytucje zlokalizowane w Gdarisku
- Muzeum Historyczne Miasta Gdariska, Muzeum Narodowe oraz Europejskie Centrum Solidarno-
Sei. Badanie ankietowe przeprowadzone zostato w sezonie letnim w roku 2017 tj od 15 czerwea do
15 wrzesnia, kiedy w Polsce obserwowane jest zjawisko wzmozonego ruchu turystycznego.

Percepeja wirtualnej rzeczywistosci przez pracownikdw wymienionych wyzej instytucji wzieta
Zostata pod uwage ze wzgledu na coraz wigksze znaczenie technologicznych uwarunkowar catej
branzy turystycznej i zwigzanych z nimi przeksztatceniami zauwazalnymi w rdznych jej aspektach.
W literaturze przedmiotu coraz wigcej poswigea Sig miejsca na zjawisko tzw. technologizacyi tury-
Styki jako wynikowej implikacji nowoczesnych technologii (VR) i rynku turystycznego.

Na podstawie przeprowadzonych badan wskazano, iz muszg wystapic specyficzne okolicznosci aby
wspominane instytucje wykorzystywaty rzeczywistosc wirtualng. Analizowana grupa badawcza
Jest Swiadoma moZliwosci jakie dajg narzedzia wirtualne i otwarta jest na wprowadzenie tego typu
rozwigzan w placowce. Niemal % wszystkich respondentow wskazato, i7 wprowadzenie narzedzi
wirtualnych znacznie poszerzyfoby oferte instytucyi kultury i przyczynitoby sie w przysztosei zwigk-
szenia sig liczby turystdw w obiekcie.
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WPROWADZENIE

Obecnie w branzy turystycznej rosnie znaczenie nowoczesnych technologii. W literaturze przedmio-
tu poswieca sig coraz wigcej uwagi na wirtualng rzeczywistosé (Google Maps, Okulary VR, Google
Earth, aplikacje mobilne dla turystéw). Celem badania jest wigc sprawdzenie jak nowoczesne na-
rzedzia s postrzegane przez pracownikéw wybranych przez autora instytucji kultury. Wyniki badan
uznano za wazne, gdyz bez odpowiedniego wsparcia ze strony pracownikéw, wspomaganie procesu
technologizacii turystyki przez jednostki branzy turystycznej zdatoby sig nadzwyczaj trudne.

W celu znalezienia odpowiedzi na postawione pytanie badawcze ,jakie warunki i okolicznosci mu-
szg wystapic, a by instytucje kultury wykorzystywaty rzeczywistos¢ wirtualng?” skonstruowano
sondaz sktadajacy sig z 10 pytan (z czego zdecydowang wigkszos¢ stanowity pytania zamknigte
jednokrotnego wyboru). W badaniu przeprowadzonym od 15 czerwca do 15 wrzesnia 2017 roku
wzigto udziat tacznie 39 pracownikow instytucji kulturowych. Ktorzy wybrani zostali przy wykorzy-
staniu doboru losowego prostego.

Rozdziat w poczatkowej swej czesci przedstawia rzeczywistos¢ wirtualng w kontekscie turystyki
- wskazuje na jej implikacje oraz przykfady jej wykorzystania w celach marketingu turystycznego.
Scharakteryzowane zostaje takze wspétczesne cyfrowe spoteczenstwo, czesto okreslane w litera-
turze mianem digital konsumentéw. W dalszej czesci przedstawione zostaja wyniki przeprowadzo-
nego przez autora sondazu diagnostycznego.

PRZEGLAD LITERATURY

Wazrost znaczenia pozyskiwania informacii i dokonywania sprzedazy odbywajacych sie przez in-
ternet jest jednym z wazniejszych trendow technologicznych zauwazalnych w branzy turystyczne
(Markiewicz, 2013). W literaturze przedmiotu wskazuje sie nawet, iz informatyzacja jest jednym
7 gtdwnych czynnikéw wptywajacych na wspotczesny rozwoj analizowanej branzy (Juszczyk, 1998).
Ogromng role w catym analizowanym trendzie odgrywa rzeczywistoscé wirtualna.
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Wirtualna rzeczywistos¢ w Swietle literatury przedmiotu odnosi sig do $wiata realnego przeniesio-
nego w sposob komputerowy do Swiata rzeczywistego (Durydiwka i Gromada, 2011). W literaturze
zagranicznej okresla sig ja jako pewne skonsutruowane trojwymiarowo Srodowisko, w ktérym wir-
tualny turysta moze poruszac sie i wehodzi¢ z nim w interakcje (Guttentag, 2010). Jeszcze szerzej
0 tej definicji mowi S.Bryson (1996), ktdry utozsamia badane zjawisko z bezposrednia interakcja
wirtualnego turysty z wirtualnymi obiektami turystycznymi. Przetozenie wigc Swiata rzeczywistego
na $wiat wirtualny, wzbogacony o wspomniang wczesniej interakcje, pozwala na stworzenie unikal-
nego narzedzia sprzedazowego i marketingowego w branzy turystycznej (Grzegorczyk, Majewski
i Wrdblewski, 2014).

Wirtualna rzeczywistosc nie dzieje sig jednak w prozni lecz w przestrzeni, bedgcej gtownym obiek-
tem badan nauk geograficznych. W literaturze z tego zakresu wskazuje sie, iz przestrzen wirtualna
jest miejscem pracy, ustug i wypoczynku czyli pewnej dziatalnosci cztowieka korelujgcej ze Swia-
tem nierealnym (Retkiewicz, 2002). Zachodzi¢ w niej wiec mogg elementy zardwno spoteczne jak
i ekonomiczne, w tym z zakresu turystyki.

W literaturze przedmiotu coraz czesciej wyodrebnia sig z przestrzeni wirtualnej tak zwang wir-
tualng przestrzen turystyczna, ktdra dostarczy¢ ma uzytkownikowi rdznorodnych form rozrywki
oraz atrakcji w zakresie poznawczym. Pojmowana jest ona jako catoksztatt zjawisk ruchliwosci
przestrzennej w zakresie turystyki (Przectawski, 2004). Na uwage zastuguje fakt, iz nie spetnia
ona podstawowego elementu jakim jest przemieszczanie sie jednostki (Podemski, 2004), co prze-
ktada sie na traktowanie jej nie jako przestrzeni podrozy sensu stricte lecz prepodrdzy — przestrzeni
pomagajacej potencjalnemu turyscie, ktdry w ten sposdb przygotowuje sig do przemieszczania re-
alnego (Podemski, 2004). Wedtug autora zjawisko turystyki wirtualnej i mozliwosci z nim zwigzane
nalezg juz do odrebnego typu turystyki jakg jest e-turystyka, co rowniez wskazywane jest w innych
publikacjach w literaturze przedmiotu (Bogdan, 2014; Pawtowska i Matoga, 2014; Stepaniuk,
2017; Plata-Alf, 2014).

Ostatnim aspektem teoretycznym waznym na potrzeby pracy jest zdefiniowanie kim jest wirtual-
ny konsument oraz jak rzeczywisto$¢ wirtualng mozna na potrzeby tego konsumenta wykorzystac
w instytucjach kulturowych. W literaturze spotka¢ mozna pojecie konsumenta digitalnego, ktdry
w dobie technologizacji funkcjonuje w hipermedialnym Srodowisku cyfrowym (Tarczydto, 2016)
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przy wykorzystaniu takich narzedzi jak telewizja, internet czy urzadzenia mobilne (Krdlewski i Sala,
2014) co daje z kolei szerokie spektrum mozliwosci funkcjonalnych — w tym tych z zakresu ak-
tywnosci turystycznej (Persaud i Azhar, 2012). Konsument digitalny tworzy spoteczenstwo wirtu-
alne (Szpunar, 2004), ktdre jest pewnego rodzaju prosumentem na rynku turystycznym a internet
jest miejscem gtownej ptaszczyzny komunikacji z producentem ustug turystycznych (Markiewicz,
2013).

Wykorzystanie rzeczywistosci wirtualnej w turystyce odbywa sig na dwdch gtéwnych ptaszczy-
znach. Pierwsza z nich jest kontakt turysta - wirtualne narzedzie. Wsrdd nich wymieni¢ mozna
takie formy wirtualnej podrdzy jak Google Maps, Google Earth czy mobilne aplikacje utatwiajace
zapoznanie turysty z obecng w przestrzeni rzeczywistej infrastrukturg. Drugg ptaszczyzng korelaci
rzeczywistosci wirtualnej z digitalnym konsumentem jest udostepnianie przez muzea tak zwanych
wirtualnych wycieczek, ktdre z jednej strony zaspokajaja czesciowo potrzeby poznawcze ale z dru-
giej strony stanowig istotne dziatanie marketingowe majace zachecic¢ wirtualnego jeszcze turyste
do stania sig turysta rzeczywistym.

W literaturze przedmiotu natrafiono na wczesniejsze badania z analizowanego obszaru tematycz-
nego. Zbadano przede wszystkim zachowania konsumentéw w wirtualnej i rozszerzonej rzeczywi-
stosci (Augument Reality), w wyniku ktdrych skonkludowano, iz mozliwosci oferowane konsumen-
tom w zakresie rzeczywistosci wirtualnej implikujg pozytywnie na strukturg popytu rynkowego
(w tym w branzy turystycznej) oraz ufatwiajg i przySpieszaja proces decyzyjny potencjalnego
turysty (Berbeka, 2016). W innej propozycji naukowej zbadano opinie internautow dotyczacych
wirtualnego zwiedzania, czyli komputerowej prezentacji miejsc rzeczywiscie istniejacych (Burdea
i Coiffet, 2004). Punktem istotnym dla przeprowadzenia badan stata si¢ deklaracja znajomosci
witryn internetowych przez turystow oraz wskazanie, iz narzedzia internetowe s wykorzystywane
przez niemal wszystkich respondentdw (Stepaniuk, 2011).
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METODYKA BADAN

W niniejszym artykule za najbardziej adekwatng uznano metode sondazu diagnostycznego, ktdra
pozwala najprecyzyjniej okresli¢ stosunek pracownikow instytucji kulturowej do wykorzystania
narzedzi z zakresu wirtualnej rzeczywistosci. Jako sposob zbierania materiatu diagnostycznego
wybrano kwestionariusz, ktdry sktadat sie w wigkszosci (ponad 90%) z pytan zamknigtych. Proces
ankietowania przeprowadzono w sposéb anonimowy i wzigto w nim udziat 39 pracownikdw insty-
tucji kulturowych, ktdrzy dobrani zostali przez autora w sposob losowy prosty. Zakres przestrzenny
obejmowat wymienione we wczesniejszej czesci pracy instytucje takie jak Muzeum Historyczne
Miasta Gdanska, Muzeum Narodowe oraz Europejskie Centrum Solidarnosci.

WYNIKI BADAN

W poczatkowej czesci badania sondazowego spytano pracownikow instytucji kulturowych czy kie-
dykolwiek korzystali oni z wirtualnych wycieczek (Rysunek 1).

Wigcej niz 2/, odpowiadajacych osob stwierdzito, iz korzystato z tego typu rozwigzan. Niewiel-
ki natomiast odsetek respondentow wskazato, iz z wirtualnego zwiedzania nigdy nie skorzystato.
Stwierdzi¢ mozna, iz ankietowani pracownicy zdecydowanie czesto mieli stycznosé z wirtualny-
mi wycieczkami. Wigza¢ sie to moze prawdopodobnie ze specyfika ich profesji oraz ich udziatu
w licznych szkoleniach z zakresu wprowadzania do oferty turystycznej nowych technologii.

Czy kiedykolwiek korzystat(a) Pan/Pani z wirtualnych wycieczek?

80 %
10 %
60 %
50 %
40%
30%
20%
10%

0%

Tak Nie

Rysunek 1. Badanie sondazowe - korzystanie z wirtualnych wycieczek przez pracownikow instytucji kulturowych.
[r6dto: ~ Opracowanie wtasne.
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Z punktu widzenia pracy istotne znaczenie zdaje sie mie¢ wykorzystanie wirtualnego zwiedzania
do promocji danej instytucji a tym samym do zwigkszenia sig liczby turystow j3 odwiedzajacych.
Zapytano wigc respondentdw czy uwazajg oni, iz wykorzystanie narzedzi VR moze wedtug nich
doprowadzi¢ do zwigkszenia ruchu turystycznego w obiekcie w ktdrym oni pracujg. Wyniki badari
wyzej wymienionej kwestii prezentuje zamieszczony w pracy rysunek nr 2.

Odpowiedzi na postawione pytanie nie korelujg z tymi przeprowadzonymi przez K. Stepaniuka
(2011). Pracownicy instytucji kulturowych wskazali bowiem na wigksza znajomos¢ wycieczek wir-
tualnych niz internauci biorgcy udziat we wspomnianym badaniu z 2011 roku. Jest to jednak rdznica
pozytywna na rzecz catego badania przedstawionego przez autora w artykule.

Czy uwaza Pan/Pani, ze wirtualne zwiedzanie moze spowodowac zwigkszenie
sig liczhy turystow w obiekcie?

0%

0%
20%
10%
0%
Tak Raczej tak Trudno Raczej nie Nie
powiedziec

Rysunek 2. Badanie sondazowe - wprowadzenie narzedzi VR do oferty.
[rédto: ~ Opracowanie wtasne.

Rezultaty badan wskazuja, iz wigkszo$¢ ankietowanych uwaza, ze wprowadzenie narzedzi wirtu-
alnych do oferty turystycznej wptynetoby korzystanie na liczbe turystow przybytych z Polski badz
tez z zagranicy. Najmniej popularng odpowiedzig (5%) byta ta, w ktdrej pracownicy twierdzg, iz
mozliwo$¢ wirtualnego zwiedzania nie spowoduje zwigkszenia sie liczby odwiedzajacych w danym
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obiekcie. Zauwazalny jest réwniez stosunkowo duzy udziat oséb nie potrafigcych zdecydowanie
ustosunkowac sig do analizowanego narzedzia. Stanowig oni bowiem 25% wszystkich biorgcych
udziat w badaniu respondentéw. Wnioskiem z analizy przedstawionego w rysunku 3 pytania jest
stosunkowo pozytywne podejscie pracownikow instytucji kulturowych do zaproponowanego w an-
kiecie rozwigzania, na ktére wskazato niemal 80% ankietowanych.

Rozpatrujac problem percepcji przestrzeni wirtualnej w turystyce oraz jej funkcje w przysztosci, za
istotne uznano takze mozliwosci korzystania z analizowanych w pracy wirtualnych narzedzi stuza-
cych turystom. Zadano wigc respondentom pytanie czy muzeum, w ktérym pracujg posiada moz-
liwo$¢ skorzystania z tego typu atrakcji, a jesli nie, to czy s3 oni za wprowadzeniem tego aspektu
do oferty muzeum. Mowi sie bowiem, iz w obecnych czasach ,muzeum jest dostepne publicznie
lakze przez Internet, prowadzi badania nad Swiadectwem ludzkiej dziafalnosei i ofoczenia czfo-
wieka, gromadzi zbiory | Symulakry, konserwuje i zabezpiecza zbiory lub nosniki na ktdrych sg one
zapisane, udostepnia je i prezentuje, tworzy nowe rzeczywistosei | wartosci edukacyjne i fikcyjne,
stuzy rozrywee” (Folga-Januszewska, 2008).

Jesli muzeum, w ktorym Pan/Pani pracuje nie posiada narzedzi wirtualnych
stuzacych turystom, to czy jest Pan/Pani za wprowadzeniem ich do oferty?

60 %
50 %
40 %
30 %
20% |

10%

0%

Tak Raczej tak Trudno Raczej nie Nie
powiedziec

Rysunek 3. Badanie sondazowe - wirtualne zwiedzanie a zwigkszenie sig liczby turystéw w obiekcie.
[rédto:  Badania wtasne.
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Jak mozna zauwazy¢, zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych opowiedziata sig za wprowadzeniem
narzedzi wirtualnych stuzacych turystom do oferty instytucji w ktdrej oni pracuja. Takiej odpo-
wiedzi udzielito bowiem ponad 50% badanych. Niemal co trzecia osoba wskazywata takie, iz jest
raczej za zastosowaniem tego typu rozwigzan w obiekcie. Przeciw takim zabiegom byto natomiast
okoto 2% respondentdw, co stanowito w przypadku tego pytania grupe najmniej liczna.

Czy uwaza Pan/Pani, ze narzedzia wirtualne sg dla turystow ciekawg atrakeja?

50% [

40%

0%

20%

10%

0%

Tak Raczej tak Trudno Raczej nie Nie
powiedziec

Rysunek 4. Badanie sondazowe - rzeczywistos¢ wirtualna jako atrakcja turystyczna.
[rodto:  Opracowanie wtasne.

W ostatnich latach na rynku turystycznym zauwazalne jest silne d3zenie do zwigkszenia jakosci
oferowanego przez jednostke produktu (Patka i Wrorcka- Kiczor, 2012). W literaturze przedmio-
tu coraz czesciej mowi sie takze o zjawisku ,turystyfikacji” (Przectawski, 1996) jako zjawiska
odzwierciedlajgcego zainteresowania nowymi formami turystyki, w tym - turystykg wirtualng. In-
stytucje muzealne chcac nadazy¢ za nowymi trendami, powinny dostosowywac swojg oferte do
potrzeb wspotczesnych turystow. Zapytano wiec w badaniu sondazowym, czy wprowadzenie na-
rzedzi wirtualnych wedtug pracownikdw jest ciekawg atrakcjg. Analize ich odpowiedzi przedstawia
zamieszczony w pracy rysunek 4.
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Zaobserwowac w tym przypadku mozna stosunkowo sporg dysproporcje pomigdzy odpowiedziami.
Niemal 70% wszystkich respondentéw stwierdzito, iz narzedzia wirtualne sg (lub raczej sg) cieka-
wa atrakcjg. Przeciwnym tej tezie byto natomiast niecate 10% osdb biorgeych udziat w badaniu.

Instytucje kultury (w tym muzea) staja obecnie naprzeciw ciggtemu rozwojowi atrakcji o charakte-
rze rozrywkowym. Starajg sig wiec one nieustannie zmieniac oferte i dopasowywac ja w celu przy-
ciggniecia jak najwigkszej liczby potencjalnych odwiedzajacych (Stefanik i Kamel, 2013). Rozny
natomiast jest stosunek muzealnikow do tego typu zabieg6éw. W dyskusji ustysze¢ mozna gtosy aby
zakazywac korzystania w muzeum z narzedzi do wirtualnego zwiedzania. W pracy postanowiono
wiec przeanalizowac opinig na ten wtasnie temat wsrdd pracownikéw w wybranych przez autora
instytucjach.

Czy uwaza Pan/Pani, ze powinno si¢ zakazaé korzystania w muzeum
z narzedzi do wirtualnego zwiedzania?

60 %

50 %

40%

0%

20%

10% -

0%

Tak Raczej tak Trudno Raczej nie Nie
powiedziec

Rysunek 5. Badanie sondazowe - zakaz korzystania w muzeum narzedzi do wirtualna zwiedzania.
[rédto:  Opracowanie wtasne.
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Jak wynika z danych zamieszczonych na rysunku 5, zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych stwier-
dzita, iz nie powinno sie zakazywac korzystania w muzeum z narzedzi wirtualnych. Takiej odpo-
wiedzi udzielita ponad potowa os6b. Znikoma liczba ankietowanych byta z kolei za zakazem takie]
mozliwosci.

ZAKONCZENIE

Dynamiczne zmiany zachodzace na rynku turystycznym jak rdwniez rozwdj nowoczesnych techno-
logii przyczyniajg sie do przeksztatcen winstytucjach kultury. Cheac dopasowac oferte turystyczng
do wspdtczesnego odwiedzajgcego, nie sposob jest wiec omingé skorzystania z mozliwosci jakie
daje mu przestrzen wirtualna. Z analizy zebranego materiatu wynika, iz pracownicy wybranych
instytucji $wiadomi sg tych mozliwosci i s oni otwarci na wprowadzenie tego typu rozwigzan
w placéwkach. Kluczowa w przypadku odpowiedniego jej dopasowania moze by analiza percepcji
przestrzeni wirtualnej wsrdd turystow z Polski jak i zagranicy.

Problematyka wykorzystania rzeczywistosci wirtualnej w turystyce budzi rdzne emocje. Rézne
takze sg prognozy dotyczace jej wptywu na konsumpcje turystyczng - w tym konsumpcje oferty
jednostek kultury. W odpowiedzi na postepujacy proces technologizacji ustug turystycznych, ba-
dane instytucje powinny juz w niedalekiej przysztosci wprowadzi¢ do swojej oferty wykorzystanie
narzedzi wirtualnych, tym bardziej jesli zauwazalne jest wsrdd ich pracownikdw pozytywne jej po-
strzeganie co potwierdzito przeprowadzone przez autora badanie ankietowe.
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SUMMARY

The aim of this paper is to present the perception of virtual sightseeing of the employees of cultu-
ral facilities in Gdansk - the Historical Museum of the City of Gdansk, the National Museum and
Lurapean Solidarity Centre. The study has been conducted in the summer season of 2017, from 15
June to 15 September, when one can observe an increase of tourist movement in Poland,

The perception of virtual reality of the employees of the above mentioned cultural facilities has
been taken into consideration as the influence of technological factors of the whole tourist industry
is more and more prominent, as well as the developments of all its aspects. In the subject s literatu-
re more and more space Is devoted to the phenomenon of technologisation of tourism as the result
of modern technologies (VR) and tourist movement).

On the basis of the study it can be stated that the development of modern technologies impacts the
changes of perception among the chosen cultural facilities’ employees. The given research group is
aware of the possibilities which the virtual reality may offer and is open to the introduction of such
solutions in the facility. Almost % of the respondents have indicated that the introduction of the
above mentioned elements would significantly widen the offer of the cultural facilities and would
impact on the increase of the tourist movement in the facility.

Translated by Tamara Rutkowska
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Przestrzenna baza danych waloréw turystycznych Gminy Zarnow
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PRZESTRZENNA BAZA DANYCH
WALOROW TURYSTYCZNYCH GMINY ZARNOW

STRESZCZENIE

W XXI wieku powstajg coraz nowsze i bardziej raznorodne Zradta informacyi, co powoduje pojawia-

nie sig trudnosei w prawidfowym ich uporzadkowaniu i wybraniu tych najbardziej odpowiednich
i aktualnych. Szczegding role pefni informacja przestrzenna, ktdrg mozna zapisac w systemach
informacyi geograficznej zajmujacych sie pozyskiwaniem, przetwarzaniem oraz udostepnianiem da-
nyeh. Informacja przestrzenna pefni wazng role takze w rozwoju turystyki w regionie, gazie obec-
nie konieczne jest prowadzenie dziatart majgeych na celu podniesienie konkurencyjnosei i potrzeh
turystdw, miedzy innymi wprowadzania nowych produktdw i technologii. Dane w postaci cyfrowej
w celu wszechstronnego wykorzystania nalezy odpowiednio uporzaakowac, dlatego coraz bardziej
powszechne Staje sie zapisywanie danych w raznych bazach danych, ktdre wraz z postepem tech-
nologicznym umoZliwiajg przechowywanie nie tylko danych tekstowych i numerycznych, ale tak-
Ze zdjec, filmdw oraz danych przestrzennych i czasowych. W tym opracowaniu przedstawiono jak
Za pomocg raznych metod zebrano dane dotyczace walordw turystyeznyeh przyktadowej gminy
— gminy Zamdw (wojewddztwo tddzkie) i zapisano je w przestrzennej bazie danych PostereSQL
Z rozszerzeniem PostGIS, kidry jest projektem zwigkszajgeym wsparcie dla obiektdw geograficz-
nych w PostgreSQL. Pofgczenie z bazg danych zardwno w programach desktopowych jak i aplika-
cjach internetowych umozliwia wykonywanie analiz przestrzennych oraz tworzenie réznorodnych
wizualizacji w postaci map - rawniez szczegdlnie atrakcyjnych dla turystdw map interaktywnych.
Na podstawie stworzonej bazy danych wykonana zostafa interaktywna mapa walorow turystycz-
nyeh gminy Zamdw. Przestrzenna baza danych stanowi cenne Zrddfo informacyi i moZe zostac wy-
korzystana do wielu rdznych celdw, migdzy innymi do monitorowania Stanu obiektow czy promocyi
turystyczneyf gminy.
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WPROWADZENIE

Informacja jest jednym z najwazniejszych czynnikdw determinujacych zycie we wspétczesnych
czasach - czasach spoteczenstwa informacyjnego. Szczegdlnym rodzajem informacii jest in-
formacja przestrzenna wynikajaca z faktu, ze wigkszos¢ danych mozna powigzaé z konkretnym
miejscem w przestrzeni (Biatousz, 2013). Dane bez odpowiedniej organizacji i uporzadkowania
nie mogg by¢ odpowiednio i wszechstronnie wykorzystane. Bardzo wazne jest zatem zarzadzanie
danymi, okreslane jako zespét roznych procesow majacych na celu zachowanie informacji w do-
brym stanie. Zebrane dane, powigzane ze sobg za pomocg odpowiednich struktur sg najprostsza
definicjg bazy danych (Gazdzicki, 1990). Baza danych to zbidr ,powigzanych ze sobg informacji,
zorganizowanych w odpowiednig strukture, ktdra pozwala na szybkie wyszukiwanie potrzebnych
informacji” (Jedrzejowicz, 2004, s. 7). Inng definicje przytacza Beynon-Davies (2000, s. 25), we-
dtug ktdrego ,baza danych jest magazynem danych z natozong na niego wewnetrzng strukturg”.
Jezyk uzywany do wykonywania na bazie danych roznych operacji nosi nazwe jezyka manipulacji
danymi. Jednym z najbardziej popularnych jest strukturalny jezyk zapytan - SQL (Structured Qu-
ery Language) (Jedrzejowicz, 2004). Typowe systemy zarzadzania bazg danych nie s w catosci
dostosowane do wymagan Systemdw Informaciji Geograficznej, gdyz nie maja mozliwosci pracy na
danych przestrzennych w postaci wektorowej i rastrowej. Ze wzgledu na to, zaczety pojawiac sie
takze rozwigzania informatyczne umozliwiajace zarzadzanie danymi przestrzennymi. Zadania te sg
jednak zdecydowanie trudniejsze i jest to spowodowane wystepowaniem wielu relacji pomigdzy
obiektami w przestrzeni, trudnosciami z przeniesieniem w jeden wymiar dwuwymiarowej i tréjwy-
miarowej przestrzeni a takze ogromnej liczby danych zawartych w przestrzennych bazach danych,
co utrudnia ich wyszukiwanie i przeprowadzanie analiz (Gazdzicki, 1990). Przestrzenna baza da-
nych jest fizyczng reprezentacja obiektéw istniejgcych w rzeczywistosci. Przechowuje sig w niej
dane przestrzenne, zaréwno wektorowe, rastrowe i opisowe. Informacja geograficzna zapisywana
jest w relacyjno-obiektowym modelu danych, aby podkreslic znaczenie obiektu, czyli dowolnego
elementu Swiata rzeczywistego, ktory moze by¢ zdefiniowany za pomoca réznych geometrii wraz
z atrybutami nieprzestrzennymi (Cichocinski, Debiriska, 2010).

Turystyka jest silnie powigzana z podrozowaniem, odwiedzaniem nowych miejsc, szukaniem atrak-
cji, @ wigc z konkretnymi miejscami w przestrzeni. Oprogramowanie GIS umozliwia pozyskanie
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danych o rdznych migjscach (Gotlib, lwaniak, Olszewski, 2007). Walory turystyczne obszaru Swiad-
czg 0 jego atrakcyjnosci. Pojecie walordw turystycznych jest réznie definiowane w literaturze.
toboda i Wyrzykowski (1971) za walory turystyczne uwazajg cechy srodowiska przyrodniczego i
zabytki kultury materialnej, ktdre s uznane przez turystow za wazne i wartosciowe pod wzgledem
krajoznawczym, wypoczynkowym albo dla turystyki kwalifikowanej. Podobnie pojecie to precyzu-
je Kowalczyk (2000), ktory wyodrebnia jeszcze pojecie zasobow turystycznych jako elementow
srodowiska geograficznego, ktdre mogg stac sig walorami turystycznymi po odpowiedniej ocenie
turysty. Wynika z tego, ze walory turystyczne zdaniem autora to wszystkie elementy Srodowiska
naturalnego i elementy antropogeniczne, ktdre s przedmiotem zainteresowania turystow, a co za
tym idzie Swiadczg o atrakcyjnosci pewnego terenu. Gaworecki (2007) walory turystyczne nazywa
za$ dobrami turystycznymi, ktére definiuje jako zesp6t dobr naturalnych, historycznych lub wy-
tworzonych przez cztowieka, na ktdre istnieje popyt turystyczny. Na potrzeby tego opracowania
przyjeto, ze walory turystyczne to elementy Srodowiska naturalnego oraz elementy Srodowiska
antropogenicznego, ktdre mogg cieszy¢ sie zainteresowaniem turysty a takze czynia pewny region
atrakeyjnym turystycznie. Ogélnie walory turystyczne dzieli sig na walory przyrodnicze oraz na wa-
lory pozaprzyrodnicze, inaczej nazywane antropogenicznymi czy kulturowymi (Kowalczyk, 2000).
Oprdcz walordw turystycznych oraz dobrze rozwinigtej infrastruktury turystycznej duze znaczenie
w rozwoju turystycznym regionu odgrywa jego promocja. Wymaga to prowadzenia wielu dziatan
w celu podniesienia konkurencyjnosci i zapewnienia potrzeb turystow poprzez migdzy innymi wpro-
wadzanie nowych produktow i technologii (Solinski, 2010). Jednym z przyktadowych rozwigzan
moze by¢ przestrzenna baza danych, ktéra umozliwia wykonywanie na niej réznych zapytan i opera-
cji a po potgczeniu sie z bazg w aplikacjach desktopowych i internetowych mozliwe jest tworzenie
roznego rodzaju analiz i wizualizacji. Najlepszym sposobem przedstawienia rzeczywistosci jest
pokazanie danych na mapach. Najczesciej spotykamy sie z papierowymi wersjami map, jednak
dzigki coraz wigkszemu znaczeniu Systemow Informacii Geograficznej i rozwojowi Internetu, coraz
bardziej popularne staja sie mapy cyfrowe publikowane w Internecie, szczegdlnie mapy interaktyw-
ne, ktdre dzigki dodatkowej funkcjonalnosci sq atrakcyjnym zrédtem informacji (Ziétkowski, 2007).

To, co wyrdznia niniejsze opracowanie to przedstawienie procesu tworzenia przestrzennej bazy da-
nych od poczatku, od pomystu przez pozyskanie danych, utworzenie przestrzennej bazy danych po
jej wizualizacje. Dodatkowo caty ten proces zostat przeprowadzony w oparciu o catkowicie darmo-
we oprogramowanie i jest probg potaczenia teorii z praktyka.
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PRZEGLAD LITERATURY

Przeglad literatury obejmuje w pierwszej kolejnosci prace prezentujace: rolg informacji, szczegol-
nie informacji przestrzennej we wspotczesnym Swiecie (Biatousz, 2013), bazy danych, ich defi-
nicje i podstawowe wtasciwosci (Gazdzicki, 1999; Jedrzejowicz, 2004; Beynon-Davies, 2000).
Tradycyjne bazy danych pozwalajg na przechowywanie gtownie danych tekstowych, co wraz
zrozwojem Systemdw Informacji Geograficznej przestato wystarczac. Zaczeto tworzy¢ rozwigzania
umozliwiajgce zarzadzanie danymi przestrzennymi (Gazdzicki, 1999; Jazdzewska, 1999; Jedrze-
jowicz, 2004; Cichociniski i Debinska (2010). Jednym z poruszanym w literaturze zagadnien jest
zastosowanie Systemow Informacji Geograficznej w turystyce i dziedzictwie kulturowym, ktére
obejmuja wiele problemow powigzanych z informacjg przestrzenng (Gotlib, Iwaniak, Olszewski,
2007; Jazdzewska, 2010). Na podstawie literatury z geografii turyzmu wykorzystano pojecie
waloréw turystycznych (toboda i Wyrzykowski, 1971; Kowalczyk, 2000; Gaworecki, 2007) oraz
problematyke wptywu rozwoju turystyki na rozwdj lokalny, w tym wprowadzania na rynek no-
wych produktow i technologii (Soliniski, 2010). S to m.in. interaktywne mapy cyfrowe, ktdre sg
atrakeyjnym zrodtem informacji i sposobem wizualizacji przestrzennych baz danych (Ziétkowski,
2007). W drugiej kolejnosci niezbedne byto poznanie literatury na temat waloréw turystycznych
gminy Zarméw, opisane przez Nawrockiego (1999). Technologie i oprogramowanie wykorzystane
W pracy opisano na podstawie materiatdw umieszczonych na ich wtasnych stronach internetowych
(www.postgresql.org; postgis.net; qgisloud.com).

METODYKA BADAN

Gtownym celem pracy jest przedstawienie propozycji wykorzystania przestrzennej bazy Post-
greSQL z rozszerzeniem PostGIS w turystyce na przyktadzie walordw turystycznych gminy Zarnow.
Metody wykorzystane w pracy mozna podzieli¢ na kategorie:

1. Metody pozyskiwania danych
2. Metody opracowania bazy danych
3. Metody tworzenia interaktywnej mapy waloréw turystycznych
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Do metod pozyskiwania danych zaliczono kwerende geograficzno-historyczng, kartograficzng
i internetowa, wektoryzacje obiektow, pomiary GPS za pomoca aplikacii Locus Map Free, dokumen-
tacje fotograficzng oraz sprawdzanie stanu obiektéw. W trakcie metod kameralnych poszukiwa-
no informacji o potozeniu, charakterystyce i walorach turystycznych gminy Zarnéw w literaturze,
w zbiorach kartograficznych, publikacjach statystycznych i Internecie. Przez wektoryzacje rozumie
sie tworzenie danych wektorowych na podstawie ortofotomapy rzgdowego geoportalu podtaczo-
nej za pomoca ustugi WMS do programu QGIS Desktop. Cze$¢ obiektow zostata uwzgledniona na
podstawie wykazu zabytkdw nieruchomych wpisanych do rejestru zabytkéw Narodowego Instytutu
Dziedzictwa - www.nid.pl, cze$¢ na podstawie gminnej ewidencji zabytkow, a czes¢ na podstawie
wtasnych obserwacji i spostrzezen. Dodatkowo, kilka waloréw turystycznych gminy pozyskano
7 Bazy Danych Obiektow Ogdlnogeogra-ficznych udostepnionej na stronie Gtéwnego Urzedu Geo-
dezji i Kartografii. Obiekty, ktdrych potozenia nie mozna byto odczytac z ortofotomapy oraz nie
byty zawarte w ogdlnodostepnych bazach danych, zaznaczono za pomocg aplikacji Locus Map Free.
Jest to darmowa aplikacja na smartfony i tablety z systemem Android przeznaczona gtéwnie do
celow turystycznych. Oprdcz samego zlokalizowania obiektéw bardzo wazng rolg petnig informacje
0 tych obiektach nazywane atrybutami. Ze wzgledu na charakter danych a takze dostepnos¢ infor-
macji zdecydowano sig na wprowadzenie atrybutéw odnosnie potozenia obiektdw, daty powstania
i innych informacji w formie opisu oraz linku do zdjgcia umieszczonego na stronie plus.google.com.

W metodach opracowania bazy danych uwzgledniono rejestracje warstw w uktadzie wspétrzed-
nych, instalacje oprogramowania, utworzenie potgczenia z baza danych oraz import warstw.
W celu stworzenia bazy danych zainstalowano PostgreSQL 9.6.2 oraz PostGIS 2.3. Ze wzgledu
na to, ze zebrane dane s3 danymi wektorowymi zapisanymi w formacie shapefile, zdecydowano
sie na wstawienie danych do bazy danych poprzez modut shp2pgsql, ktory konwertuje pliki ESRI
do odpowiednich plikéw SQL w celu wstawienia do bazy PostgreSQL z rozszerzeniem PostGIS.
W celu uzyskania dostgpu do bazy danych wykorzystano graficzne narzedzie - pgAdmin 4, ktdre
jest wiodgcym narzedziem Open Source do zarzgdzania bazg danych PostgreSQL.

Do metod tworzenia interaktywnej mapy waloréw turystycznych zaliczono instalacje niezbednego
oprogramowania, wczytanie warstw, symbolizacje obiektow, etykietowanie i dodanie legendy oraz
publikacje mapy w Internecie. Zdecydowano sig zwizualizowac powstatg baze danych w postaci
interaktywnej mapy, ktora opracowano na darmowej wersji platformy QGIS Cloud - QGIS Cloud
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Free. W tym celu zainstalowano konieczne do wykonania projektu darmowe oprogramowanie QGIS
Desktop a nastepnie niezbedne wtyczki: QGIS Cloud Plugin (wtyczka do publikacji map w Interne-
cie) oraz OpenlLayers Plugin (wtyczka potrzebna do dodania map petnigcych role podktadu mapy).
W celu publikacji danych w QGIS Cloud potaczono sig z wezesniej stworzong baza, ustalono sym-
holizacje warstw, etykiety oraz dokonano innych niezbednych ustawien dotyczacych wyswietlania
obiektow a takze dodano warstwe podktadowa z OpenStreetMap i gotowg mape opublikowano na
stronie qgiscloud.com.

WYNIKI BADAN

Walory turystyczne gminy Zarndw
Gmina Zardw lezy w potudniowo-wschodniej czesci wojewddztwa todzkiego, w powiecie opoczyn-
skim. Gmina ta jest miejscem taczacym zalety Srodowiska przyrodniczego oraz bogatg historie,
no ktdrej pozostatosciami sg liczne zabytki porozsiewane po réznych migjscowosciach gminy. Na
obszarze gminy znajduja sie piekne ustronia lesne i nadrzeczne, pagorki i wzgdrza z malowniczymi
widokami, rzeki i zbiorniki wodne a takze liczne kamieniotomy, wyrabiska, hatdy i wawozy bedace
Swiadectwem wydobywania roznych kopalin. Do odwiedzenia gminy zachecajg takze dwa rezerwa-
ty przyrody: ,Jodty Sieleckie” i ,Diabla Gora”. Rezerwat ,Diabla Gdra™ obejmuje teren wzniesienia
0 takiej samej nazwie (285 m n.p.m.). W pewnych czgsciach Diablej Gory wystepuja sczernia-
te bryty z0ttego i rézowego piaskowca tworzace ciekawe formy skalne. Region cieszy sig bogatg
przesztoscia. Byt czesto odwiedzany przez kréldw i ksigzat a na jego terenie rozegrato sie wiele hi-
storycznych bitew, przez co gmina Zarndw stynie z wielu miejsc upamigtniajacych walki | meczen-
stwo ludzi (Nawrocki, 1999). Na terenie gminy istnieje réwniez wiele zabytkow architektonicznych.
Znalez¢ mozna duzo starych XIX i XX-wiecznych drewnianych chatup i budynkéw gospodarczych
wpisanych do gminnej ewidencji zabytkdw. Na uwage zastugujq takze dawne pozydowskie domy
w Zarnowie. Najwigkszymi zabytkami gminy sa kosci6t p.w. $w. Mikotaja w Zarnowie oraz kosciét
p.w. $w. tukasza w Skdrkowicach a takze znajdujace sie przy nich dzwonnice. Uzupetnieniem zabyt-
kowej architektury sakralnej gminy s liczne kapliczki i krzyze. Kolejnym elementem decydujacym
0 atrakcyjnosci gminy sa cmentarze. Na terenie gminy Zarnéw znajduja sie dwa cmentarze rzym-
sko-katolickie, cmentarz zydowski, czyli kirkut oraz skape pozostatosci po cmentarzu epidemicz-
nym, ktory byt w XIX wieku miejscem pochdwku ofiar epidemii cholery (Nawrocki, 1999). Wazng
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role w krajobrazie kulturowym gminy odgrywaja réwniez XIX-wieczne dwory - w Paszkowicach
i Wierzchowisku oraz parki dworskie.

Za pomoca réznych metod zaprezentowanych wczesniej zostato tcznie zebranych i zinwentary-
zowanych 78 obiektow bedacych walorami turystycznymi gminy i podzielono je na 16 kategorii

(Rys. 1.).
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Rysunek 1. Liczebnos¢ poszczegdinych kategorii walordw turystycznych gminy Zamndw
[rédto: ~ Opracowanie wtasne.

Baza danych
PostgreSQL jest relacyjno-obiektowym systemem zarzadzania baza danych opracowanym na
Uniwersytecie Berkeley w Kalifornii. Jest to produkt oprogramowania typu Open Source posia-
dajacy wiele funkcji. Dodatkowo, PostgreSQL moze zosta¢ rozszerzony przez uzytkownika dzig-
ki dodaniu nowych funkeii, typdw danych, operatoréw i innych. Bardzo wazny jest fakt, ze kod
zrodtowy PostgreSQL jest udostepniony na liberalnej licencji open source, dzigki ktdrej mozna go
wykorzystywac, modyfikowac i rozpowszechnia¢ bezptatnie w dowolnym celu przez kazdg osobeg
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(www.postgresql.org/docs/manuals, 09.12.2018). PostGIS jest to projekt zwigkszajacy wspar-
cie dla obiektow geograficznych w PostgreSQL, co pozwala na uzycie go w formie przestrzenne;
hazy danych dla systemdw informacji geograficznej - GIS. Jednym z typéw w PostGIS jest typ
geograficzny, ktory zapewnia wsparcie dla obiektdw przestrzennych reprezentowanych za pomocg
wspotrzednych geograficznych (postgis.net, 09.12.2018). Zaimportowane do bazy danych tabele
s9 dostepne z poziomu narzedzia pgAdmin4, gdzie mozna wykonywac na nich rozne operacie, za-
pytania i modyfikacje poprzez wpisanie w narzedzie zapytan odpowiednich formut. Podstawowe
polecenie stuzace do wyswietlenia catej zawartosci danej tabeli (Rys. 2.) to:

SELECT * FROM NAZWA_TABELI
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11 13 Dom przy ulicy Przedborskie) 15 15 i 2 0 0101000000R00IETACIICOZ

Rysunek 2. Wynik zapytania wyswietlajacy zawartosc catej tabeli ,domy”
[rédto: ~ Opracowanie wtasne

Na tak wykonanej bazie danych mozna wykonywac wiele rdznego rodzaju zapytan w celu otrzyma-
nia interesujacego nas wyniku, miedzy innymi poprzez uzycie klauzuli WHERE, w ktorej definiujemy
warunek jaki muszg spetni¢ dane zeby mogty zosta¢ wyswietlone. Przyktadowe zapytanie z klau-
zulg WHERE, wybierajace z tabeli ,chatupy” obiekty pochodzace wytacznie z 2 potowy XIX wieku
przedstawione jest na rysunku 3.
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Rysunek 3. Zapytanie z klauzulg WHERE
[rodto:  Opracowanie wtasne

Stworzona baza danych waloréw turystycznych moze by¢ dalej modyfikowana i powigkszana. Potg-
czenie z bazg w programach desktopowych jak i aplikacjach internetowych umozliwia wykonywa-
nie zaawansowanych analiz przestrzennych oraz roznorodnych wizualizacji. Tak przygotowana baza
danych stanowi cenne, uporzadkowane zrédto informaci.

Interaktywna mapa walorow turystycznych

Przestrzenne bazy danych mozna wizualizowac w postaci tabel, wykresow, map, w tym coraz cze-
sciej uzywanych cyfrowych map interaktywnych, ktdre przedstawiaja dane w atrakcyjny sposcb,
szczeglnie w przypadku danych turystycznych. Powstatg przestrzenng baze waloréw turystycz-
nych gminy Zarmnow przedstawiono na interaktywnej mapie w oprogramowaniu typu open source
— QGIS Cloud. QGIS Cloud to potgzna platforma WEB GIS stuzaca do publikaciji danych, map i ustug
w Internecie w sposdb publiczny na stronie ggiscloud.com. Umozliwia w dos¢ prosty i intuicyj-
ny sposdb tworzenie i modyfikacje profesjonalnych map wraz ze wszystkimi mozliwosciami QGIS
(qgiscloud.com, 28.12.2018). Interaktywna mapa walordw turystycznych gminy Zarmndw (Rys. 4.
dostepna jest pod adresem: qgiscloud.com/mapy/gminaZarnow. Mape wyswietla¢ mozna takze na
urzadzeniach mobilnych. Platforma QGIS Cloud Free daje mozliwos¢ wyswietlenia dodanych przez
uzytkownika danych oraz ich atrybutow w oknie Feature Info (Rys. 5.).
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GPS. Platforma QGIS Cloud jest rozwigzaniem, ktdre w dosc tatwy i przejrzysty sposdb umozliwia
publikacje wtasnych danych w Internecie wraz z podstawowymi funkcjami interaktywnymi, ktore
czynig mape atrakcyjnym i ciekawym zrddtem informacii.
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ZAKONCZENIE

W artykule skupiono sig na przyrodniczych i antropogenicznych walorach turystycznych gminy Zar-
néw, do ktorych zakwalifikowano miedzy innymi obiekty znajdujace sie w Krajowym Rejestrze Za-

bytkéw i w ewidencji gminnej oraz inne obiekty uznane za szczegdlnie wazne w krajobrazie gminy.
Gmina Zarnéw, ze wzgledu na swojg bogata historie oraz réznorodnos¢ Srodowiska przyrodniczego
posiada wiele cennych waloréw promujacych gming. W niniejszej pracy stworzono baze danych
walorow turystycznych gminy. Cze$¢ danych zostata zwektoryzowana na podstawie ortofotomapy,
czesS6 zostata pozyskana za pomocg pomiaréw GPS w darmowej aplikacji Locus Map Free, a czgs$¢
7 ogblnodostepnych baz danych. Dodatkowo zebrano informacje opisowe petnigce role atrybutéw
obiektow oraz wykonano ich zdjgcia w terenie. Do stworzenia bazy danych wykorzystano w pet-
ni darmowg baze PostgreSQL z rozszerzeniem PostGIS, umozliwiajacym przechowywanie danych
przestrzennych. Bardzo wazna jest takze wizualizacja bazy danych. Ze wzgledu na rozwoj Internetu
i technologii informacyjnych coraz wigksze znaczenie odgrywajg cyfrowe mapy interaktywne. Ich
funkcjonalnos¢ czyni mape duzo bardziej atrakcyjng i ciekawa, co szczegdlnie istotne staje sig
w promocji turystycznej regionu. W opracowaniu przedstawiono rozwigzanie typu open source -
platforme QGIS Cloud. Stworzona przestrzenna baza danych stanowi cenne zrodfo informacji dla
wtadz samorzadowych, konserwatordw zabytkéw, organizacji turystycznych, szkét oraz turystow
i moze zostac wykorzystana do wielu rdznych celow, migdzy innymi do monitorowania stanu obiek-
tow, planowania wycieczek, wytyczania szlakow turystycznych czy promocji turystycznej gminy.
Powstata baze danych mozna modyfikowac i aktualizowac, aby mogta stanowic ciagle wazne
i ciekawe zrodto informacji a takze tworzy¢ bardziej skomplikowane wizualizacje i analizy. Propo-
zycja wykorzystania takiej przestrzennej bazy danych moze by¢ rekomendowana do zastosowania
w podobnych rozwigzaniach.
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SUMMARY

Inthe 21st century, newer and more diverse sources of information are constantly emerging, which
causes difficulties in their proper organization and selection of the most appropriate and current
ones. A special role is played by spatial information, which can be stored in geagraphic information
systems dealing with the acquisition, processing and sharing of data. Spatial information plays an
important role in the development of tourism in the region, where it is now necessary to conduct
activities aimed at raising the competitiveness and needs of tourists, including the introduction
of new products and technologies. Data in digital form for the purpose of versatile use should be
properly ordered, therefore it is becoming more common to save data in various databases, which
along with technological progress allow you to Store not only textual and numerical data, but also
photos, videos and spatial and temporal data. This Study presents how data on tourist values of the
sample municipality - Zarndw (voivodship of td?) was collected using various methods and recor-
ded in a spatial PostereSQL database with the PostGIS extension, which is a project that enhances
support for geographic objects in PostgreSOL. The connection to the database in both desktop and
internet applications enables spatial analyzes and the creation of various visualizations in the form
of maps - also interactive maps that are particularly attractive for tourists. On the basis of the cre-
ated database, an interactive map of tourist values of the Zarndw municipality has been made. The
spatial database is a valuable source of information and can be used for many different purposes,
including monitoring of the state of the facilities or tourist promotion of the municipality.

Translated by Angelika Jasion
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APLIKACJE MOBILNE
W TURYSTYCE

STRESZCZENIE

Rozdziat zawiera ogdine informacje na temat aplikacji mobilnych, dane w jakim Stopniu rozrasta sie
ich fenomen na Swiecie jak i formy korzystania z nich. Znajdziemy w nim informacje o wybranych
przez autora aplikacjach. Na jakiej zasadzie dziatajg, w jaki sposdb pomagajg w turystyce, jaki jest
ich cel i zadanie. W rozdziale zostaty rdwniez zawarte wyniki przeprowadzonej wsrad studentow
ankiety, pokazujce z jakich aplikacyi turystycznych korzystajg oraz jak czgsto i w jakim stopniu sg
one przydatne w czasie wyjazdow.
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WPROWADZENIE

W rozdziale zawarte sg odpowiedzi na pytania takie jak: Co to jest ,aplikacja mobilna™?, Jak rozra-
sta sig ich fenomen?, Gdzie jest stosowana i w jaki sposab?, Do czego sg uzywane aplikacje?, Jakie
istnieja, jak funkcjonujg i do czego przydatne sg aplikacje w turystyce?. Zawarte réwniez zostaty
wyniki i analiza badan ktdre zostaty przeprowadzone wsrdd studentdw na tematy uzywanych przez
nich aplikacji turystycznych, czy z takich korzystajg oraz czy s one przydatne. Aplikacje mobilne
s9 tematem ktdrego nie da sig oming¢ jesli rozmawia sie, czy porusza sig temat turystyki. Czgsto
kiedy chcemy zarezerwowac hotel, czy sprawdzi¢ gdzie mozemy tanio i dobrze zjes¢ korzystamy
z internetu czy wtasnie z aplikacji. Lecz sg one tez przydatne np. do sprawdzenia czy w danym
kraju potrzebna nam jest wiza (iPolak). Coraz wigcej osab, nie tylko mtodych, korzysta ze stron
internetowych chocby po to zeby znalezé numer telefonu do wybranego miejsca noclegowego czy
aby takie miejsce noclegowe znalezc.

PRZEGLAD LITERATURY

Gtéwnym zrddtem informacji zawartych w artykule, sg strony internetowe i artykuty poruszajace
tematyke aplikacji mobilnych. Informacje na temat aplikacji zostaty poprane i wykorzystane ze
strony Google Play, ktdra pozwala na dogtebne poznanie aplikacji przez jej opis. Wiedza na temat
aplikacji i ich zastosowania pochodzi réwniez z moich wtasnych doswiadczen, z korzystania z nich
i poznawania ich zastosowania. Pozwolito to na bardziej obiektywne dobranie wybranych aplikacii,
jak i na doswiadczenie i sprawdzenie samemu jak aplikacje dziataja i czy s one przydatne w poru-
szonym temacie.

Zanim jednak o aplikacja stosowanych w turystyce, dowiedzmy sig czym jest sama aplikacja mobil-
na i co sprawia Ze cieszg sig one coraz wigkszym zainteresowaniem i poruszeniem.

Aplikacja mobilna to ogdlna nazwa oprogramowania dla urzadzen przenosnych, takich jak telefony
komdrkowe, smartfony, palmtopy czy tablety.

W zaleznosci od celu oraz sposobu korzystania z nich, aplikacje mobilne mozna podzieli¢ na: samo-
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dzielne, takie ktdre nie potrzebuja potaczenia z internetem; klienckie, aplikacja utworzona specjal-
nie dla klienta np. banku; internetowe, sg to strony internetowe np. biur podrozy; gry komputerowe.
Wigkszos¢ urzadzen mobilnych jest sprzedawana z kilkoma aplikacjami w pakiecie jako wczesniej
zainstalowane oprogramowanie, takie jak: przegladarka internetowa, poczta elektroniczna, kalen-
darz, mapy i aplikacja do kupowania muzyki, multimediow lub innych aplikacji.

Aplikacje, ktdre nie s3 wczesniej zainstalowane, zazwyczaj dostepne s na platformach zwanych
sklepami z aplikacjami. Zaczety one pojawiac sie w 2008 i s zwykle obstugiwane przez wiascicieli
mobilnego systemu operacyjnego, takiego jak Apple App Store, Google Play, Windows Phone Store
i BlackBerry App World.

Jak rozrastajg sig aplikacje mobilne? W 2017 roku, liczba pobran aplikacji mobilnych podniosta
sie 0 60% w stosunku do 2015 roku, do 175 mid pobran, w ujeciu globalnym. Od tamtego cza-
su, znaczgco, bo az o 105%, wzrosty wydatki konsumenckie na aplikacje. Zwigkszyt sie tez czas
spedzany przez uzytkownikéw w aplikacjach w ciagu catego roku (do 43 dni, co oznacza wzrost
0 30%). Kazdego dnia konsumenci Srednio spedzali w nich okoto 3 godzin, a najwiecej na rynkach
rozwijajacych sie, w krajach jak np. Indonezja, Meksyk czy Brazylia.

W 2017 roku jeszcze wigkszg popularnoscig, szczegalnie w Indonezji i Brazylii, cieszyty sie aplika-
cje finansowe — w tym bankowos¢ mobilna. W parze z tym trendem szedt takze rozwdj ptatnosci
mobilnych na rynkach rozwijajacych sig w Indiach, Chinach i Indonezji.

Aplikacja mobilne na rynkach krajowych rozrastajg sig i coraz mocniej umacniajg swojg pozycije
w turystyce. Z roku na rok przybywa nowych, lepszych i bardziej przydatnych w turystyce aplikacji.
Wraz z wchodzeniem na rynek oprogramowania nowych urzadzen mobilnych z nowymi funkcjami
i zastosowaniami, chec na doktadniejsze aplikacje wzrasta. Rynek mobilny to najszybciej i najchet-
niej rozrastajacy sie rynek na Swiecie. Nowe technologie to przysztosci, a wraz z nimi coraz nowsze
zastosowania.

Dodajmy do tego ze aplikacje mobile dzigki technologi pozwalajgcej na to s3 wszechobecne co po-
zwala na korzystnie z nich w kazdym zakatku $wiata. Do duzej ilosci z nich nie potrzeba tez statego
dostepu do internetu, co pozwala na korzystanie z nich bez dodatkowych kosztow.
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Aplikacje mobilne majg tez to do siebie, ze s spersonalizowane do naszych potrzeb co pozwala
na lepsze i szybsze korzystanie z nich. Dzigki temu ze wigkszo$¢ z nich taczy sig z naszym kontem
mailowym pomaga na dobranie odpowiedniego tematu czy konkretnych funkcji.

Przyktadowe aplikacje mobilne

Airport by FLIO
Platformy: Android, iSO

Opis aplikacji przez twércow w sklepie internetowym Google Play jest opisem bardzo obiecujgcym
i odwzorowujgcym w duzej mierze, co aplikacja potrafi i jak mozna jg wykorzystywac.

,Pozegnaj sie z pobieraniem wielu aplikacji zwigzanych z lotniskami za kazdym razem, gdy po-
drézujesz! FLIO zapewnia pasazerom wszystko, czego potrzebuja podczas podrdzy po lotniskach,
wszystko w jednej aplikacii.

Jako oficjalny partner ponad 300 lotnisk i odpowiednich tresci dla ponad 3000 lotnisk, FLIO oferuje
niezréwnane doswiadczenie na lotnisku. Oprdcz Sledzenia lotow w czasie rzeczywistym, nasz ska-
ner poktadowy aplikacji pomaga szybko odszyfrowa karte poktadowa i wykorzystac jej informacie,
aby uzyskac dostep do kontroli granicznej, samolotow, sklepdw wolnoctowych i salondw. Rowniez
7 FLIO mozesz wygodnie zarezerwowa¢ miejsca do parkowania i parking na lotnisku z aplikacji
w wielu miejscach. Co wigcej, istnieje mndstwo ekskluzywnych ofert i znizek od restauracii, kawiar-
nii sklepdw. Dzigki naszym interaktywnym mapom znajdziesz swoja droge i tatwo znajdziesz brame
wyjsciowa lub wyjscie. Pomagamy réwniez w taczeniu sig z siecig Wi-Fi na lotnisku. W ten sposdb
oszczedzasz czas i pienigdze oraz spedzasz wolny czas na lotnisku.”

Co twdrcy aplikacji ,Airport” oferuja: mapy lotnisk dla lepszej orientacji na kazdym terminalu, ska-
ner poktadowy pomaga szybko i tatwo odszyfrowac kartg poktadowg, katalogi przystankéw auto-
busowych i postojéw takséwek, kompletny modut $ledzenia lotw z informacjami w czasie rzeczy-
wistym o przylotach i odlotach, informacje na temat najtanszych i najszybszych sposobéw dotarcia
do hotelu lub migjsca docelowego, rezerwacja wynajmu samochoddw, funkcja rezerwaci dla ponad
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350 salondw lotniczych na catym $wiecie, zarezerwuj parking na 150 lotniskach za rozsadng cene,
rezerwacja z dostepem Fastlane, gdy sig spieszysz.

PasazerGo
Platformy: Android, iSO

PasazerGo to aplikacja w ktdrej znajdziemy najSwiezsze informacje na temat nie tylko samych
lotow, ale tez promocji lotdw czy opinie innych. Aplikacja posiada 4 dziaty: Pasazer to wiarygodne
zrédto wiadomosci o nowych potaczeniach, promocjach i zmianach na rynku lotniczym. Pasazero-
wie dowiedzq sig jak, czym, dokad i za ile poleciec. Poza informacjami to takze dogtebne, fachowe
analizy, wywiady i artykuty przyblizajace biznesowe i techniczne podstawy lotnictwa cywilnego,
Pasazer Pro to wiadomosci zwigzane z zamdwieniami, przejeciami i decyzjami strategicznymi
7 catego Swiata. To takze informacje specjalistyczne, ktdre przydadza sie menadzerom w spdtkach
lotniczych, Pasazer Podrdze to obszerny dziat podrdzniczy. Wiadomosci, reportaze i relacje fotogra-
ficzne inspirujg do podrdzowania, Pasazer Gate czyli wszystko to, co dzieje sig wokdt lotniskowych
bramek. W dziale znajdziemy recenzje i przewodniki po strefach handlowych lotnisk, podpowiadaja
pasazerom jak spedzi¢ czas wolny w oczekiwaniu na samolot, jak nie przeptacic za jedzenie oraz
co kupi¢ na lotnisku.

SkyScanner
Platformy: Android, iSO

Dzigki aplikacji znajdziemy nie tylko tani przelot samolotem ale rdwniez, hotel w dobrej cenie jak
i wypozyczymy samochdd w miejscu naszego tymczasowego pobytu. Dzigki aplikacii stworzysz po-
wiadomienia 0 spadku cen powrdzy ktdre cig interesuja, funkcja ,wszedzie” dzieki ktdrej znajdziesz
inspiracje i pomyst na swoj podrdz, mozesz uzywac filtrow przez ktore dopasujesz podrdz do swoje
potrzeby, zaletg aplikacji jet bezptatnosc i to ze nie potrzeba wykupywac dodatkowych funkcji jesli
potrzebujemy doktadniejszego wyszukiwania.
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BlaBlaCar
Platformy: Android, iSO

Aplikacja dla oszczednych kierowcéw ale nie tylko, BlaBlaCar to ustuga pozwalajaca zmniejszy¢
koszty przejazdow migdzymiastowych. Oferujac miejsca w samochodzie osobom podrézujacym
w tym samym kierunku dzielimy sig z nimi wydatkami na paliwo.

Google Trips
Platformy: Android, iSO

Google Trips utatwia poznawanie Swiata, organizujac najwazniejsze informacje w jednym miejscu
i udostepniajac je nawet w trybie offline. Otrzymuj sugestie dotyczace aktywnosci, spersonalizowa-
nych plandw dnia i rezerwacji podrozy z Gmaila.

Co aplikacja potrafi i do czego moze by¢ stosowana? Migdzy innymi do automatycznego organizo-
wania wycieczek, twoje rezerwacje podrdzy s automatycznie gromadzone z Gmaila i organizowane
w pojedynczych wycieczkach. Kazda podrdz zawiera plany dnia, rzeczy do zrobienia, sugestie doty-

w poblizu ktérych masz swoj hotel.

iPolak
Platformy: Android, iSO, Windows Phone

iPolak to bezptatna aplikacja Ministerstwa Spraw Zagranicznych. Jesli jeste$my za granicg naszego
kraju aplikacja pozwoli w tatwy sposdb znalez¢ nam najblizsza placowke dyplomatyczng, podpowie
i pomoze w razie ktopotéw oraz pozwoli nam zadbac o nasze bezpieczenstwo. Aplikacja posiada
system S.0.S. z telefonem alarmowym do znajdujacej sig najblizej nas polskiej placowki, w syste-
mie aplikacji znajduje sie rowniez czterostopniowa skala ostrzegajaca przed nigbezpieczeristwem
w kraju do ktorego sie udajemy.
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,W aplikacji Polacy znajdg opisy sytuacji w poszczeg6lnych krajach, w tym aktualizowane przez
MSZ podstawowe informacje dotyczace obyczajow, kultury i dogodnych sposobdw podrdzowania.
Opisy krajow mozna tez pobra¢ w formie plikow PDF, wydrukowac i zabrac ze sobg na wakacje.”

Do tego aplikacja posiada informacje nie tylko na temat bezpieczenstwa w danym kraju ale czy jest
nam potrzebna w danym kraju wiza czy tez nie. Jest to bardzo przydatne poniewaz o ile Europa jest
w strefie Szengen, gdzie wiz nie potrzebujemy, tak jesli lecimy np. do USA wiza jest nam niezbedna.

TripAdvisor
Platformy: Android, iSO, Windows Phone

Oprécz funkeji zwigzanych z wyszukiwaniem noclegu, aplikacja oferuje réwniez mozliwos¢ prze-
gladania ofert turystycznych i gastronomicznych. Mozemy przeszukiwac obiekty w dwdch kate-
goriach: restauracje i atrakcje, a takze przefiltrowac je bardziej szczegdtowo. Wyniki wySwietlane
sg w postaci list lub jako punkty na mapie, a do wiadomosci o miejscach dotaczona jest opinia
uzytkownikéw. TripAdvisor moze przydac sie jako wyszukiwarka lokali gastronomicznych. Zaletg
aplikacji s3 wySwietlana opinie i recenzje uzytkownikdw oraz fakt ze obejmuje réwniez obiekty poza
granicami Polski.

Booking.com
Platformy: Android, iSO

Aplikacja ktdra pozwala znajdz nocleg na urlop, weekendowy wyjazd lub podrdz stuzbowg w do-
wolnym miejscu na Swiecie. Mozna w niej znalez¢ hotel, apartament czy domek na wakacyjny
wyjazd. Booking.com oferuje ponad 1,5 miliona obiektow, wyszukuje lokalizacji wedtug miasta,
atrakeji, punktu orientacyjnego lub nazwy hotelu, mozna stosowac filtrowanie wedtug ceny, oceny,
szybkosci WiFi lub innych kryteridw, ktdre s3 wazne w podrdzy, mozna wyszukac nie tylko oferty
last-minute lecz rowniez rezerwowac z duzym wyprzedzeniem.
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Polskie Szlaki
Platforma: Android

Jest to aplikacja z ponad 8000 atrakcji ktdre wySwietlaja sie na mapie. Po kliknigciu w dang atrak-
cje mozemy zobaczy¢ jak wyglada i przeczytac jej opis.

Gtéwnymi cechami aplikacji sa: rozbudowana wyszukiwarka atrakcji w Polsce, aplikacja pokazuje
atrakcje najblizej Ciebie, pokazywanie odlegtosci i kierunku do miejsca docelowego, mozliwosc
oznaczania atrakcji jako odwiedzone lub do odwiedzenia (opcja wymaga zatozenia konta), mozli-
wos¢ dodawania miejsc do aktywnej wycieczki, zapisywanie wycieczek na swoim koncie, ostatnio
przegladane atrakcje, atrakcje w poblizu innego miejsca juz odwiedzonego wraz z odlegtoscig i kie-
runkiem, interaktywna mapa z atrakcjami turystycznymi, rozbudowane filtrowanie wynikow, szlaki
turystyczne w nigktdrych pasmach gor, baza noclegowa.

TouristEye
Platformy: Android, iSO

Aplikacja TouristEye posiada informacje o ponad 10 tysigcach lokalizacji i 300 tysigcach miejsc
wartych zobaczenia. Znajdziemy w niej pomysty na rozmaite wycieczki takie jak ,Paryz Sladami
Kodu Leonarda da Vinci” czy ,Najlepsze festiwale muzyczne w Europie”. Wybrane propozycje moze-
my dodac do listy zyczen i wrdcic do nich w dogodnym dla siebie momencie.

GoogleMaps
Platformy: Android, iSO

Mapy Google to $wietne rozwiazanie, bez ktdrego lepiej nie wyrusza¢ w podrdz. Pozwala wyzna-
czy¢ trase dojazdu, okreslic swojg lokalizacje na mapie i na biezaco informuje o ruchu drogowym.
Dzigki niej czgsto unikniemy korkéw i tatwo znajdziemy inng trase ktdra bedzie dla nas lepsza
i dogodniejsza.
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PackPoint
Platformy: Android, iSO

Swietna inicjatywa dla osdb, ktére majq tendencje do zapominania potrzebnych rzeczy podczas
pakowania walizek. Podajac ptec uzytkownika, miejsce i czas pobytu oraz typ wyjazdu otrzymujemy
liste przedmiotow, ktdre warto zabrac.

Poza wymienionymi wyzej aplikacjami istnieje jeszcze mndstwo innych kidre utatwiajg nam po-
drézowanie. Do aplikacji ktdre maja podobne mozliwosci co SkyScanner nalezg réwniez: KAYAK,
momondo czy eSky. Natomiast do aplikacji jak Booking.com nalezg tagze: trivago czy Airbnb.

Wymienione aplikacje to tylko matg czes¢ rynku turystycznego. W coraz wigkszej ilosci miejsc na
catym $wiecie zamiast wynajmowac przewodnika wystarczy Sciggna¢ aplikacje z jego wirtualnym
wersja, ktora opowiada nam o danym miejscu. Takie przewodniki pozwalajg nam na wrdcenie do
wezesniej opowiadanej historii czy przewingc to, co nas nie interesuje.

METODYKA BADAN

Badania zostaty wykonane za pomocg ankiety, ktdra dotyczyta aplikacii z jaki korzystaja studenci
podczas wyjazdow. Badania byty prowadzone od potowy grudnia 2018 roku do potowy styczna
2019. W badaniach wzigto udziat tacznie 100 studentow, w czym 56 kobiet i 44 mezczyzn. Prze-
dziat wiekowy wahat sie od lat 20 do lat 24. Wiekszos¢ z ankietowanych pochodzita z miast po-
wyzej 20 tysiecy osob (73 0séb), pozostate osoby zdeklarowaty swoje miejsce zamieszkania jako
wies. Ze wzgledu na wiek badaanych nie zostat zastosowany przedziat, wigc z gory zostato zatozone
76 0s0by te posiadajg staty dostep do internetu jak i mozliwos¢ korzystania z aplikacji mobilnych
podczas wyjazdow.

Ankieta byta anonimowa i nie wymagata od wypetniajacych dopisywania komentarzy. Opierata sig
gtdwnie na tym czy kiedykolwiek korzystali z wymienionych aplikacii i czy byty one przydatne.
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WYNIKI BADAN

Pierwsze pytanie dotyczyto wybrania konkretnej aplikacji z jakiej korzystaj przy planowaniu wy-
jazdu. Wigkszos¢ badanych (64 osoby) zdeklarowaty ze korzystajg z takich aplikacji jak Airport
by FLIO, PasazerGo, SkySkanner czy Booking.com. Dzigki temu dowiadujemy sie ze badani znaja
aplikacje wymienione w artykule i korzystaja z nich podczas swoich wyjazddw.

Booking.com
Aiport
SkyScanner
M PasazerGo
M Nie na aplikacji zawartych w artykule

1

Korzystanie z aplikacji

33

Na pytanie czy zaznaczone przez badanych aplikacje s przydatne, 82 badanych odpowiedziato TAK
co wskazuje na to ze korzystanie z nich jest dobrym pomystem i wykorzystywanie ich w planowaniu
swojej podrdzny jest utatwieniem jej lepszego zagospodarowania. Aplikacje te sg przydatne i po-
magaja w lepszy i tariszy sposdb zaplanowac nasz wyjazd, co pozwoli nam na ograniczenie kosztow.
Sprawi to ze nasza podroz nie tylko bedzie przyjemna ale tez nie za bardzo obciazy nasz budzet.

M Tak
o Nie
Nie mam zdania

Przydatno$é aplikacji

Badani zostali réwniez zapytani jak czesto wyjezdzajg. Pytanie to zostato rozdzielone na dwie czesci
pierwsza z nich dotyczyta wyjazdow krotkich: bez noclegowych lub z noclegiem nie dtuznym niz
2 noce. Za to druga czes¢ dotyczyta wyjazdow dtuzszych: od 3 do 7 noclegdw i wigcej. Najczescie]
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wybierang odpowiedzia jesli chodzi o wyjazdy krdtkie byty 2 lub 3 razy do roku. Za to w pytaniu
0 dtuzsze wyjazdy byto to gtéwnie — 90%, raz do roku. Co pokazuje nam ze studenci wybieraja
krotkie wyjazdy. Jest to zapewne spowodowane, brakiem czasu i pracg dorywcza.

Nastepny zestaw pytan byt bardziej szczegdtowy dotyczyt on korzystania z aplikacji, gdy chodzi
0 rezerwacje samej podrozny, a konkretniej przelotu. 73 osoby badane korzystaja w tym przypadku
z aplikacji pozwalajacych im w szybki i tani sposdb lot zarezerwowac. Pytanie kolejne byto pyta-
niem, dotyczacym os6b z takich aplikacii korzystajacych. Aplikacje zostaty wymienione, a ankieto-
wani zostali poproszeni o wybranie tych z ktorych osobiscie korzystaja. Najwigksza popularnoscia
cieszyly sie takie aplikacje jak SkySkanner i KAYAK. S3 to dwie bardzo podobne aplikacje ktdre
pozwalajg znalez¢ lot w przerdzne zakatki Swiata, a do tego pozwalaja na zarezerwowanie lotu
i informujg nas o tym ze dany przelot spadt z ceny.

Badani zostali zapytani rdwniez o korzystanie z aplikacji pozwalajgcych im na zarezerwowanie
noclegu. 91 oséb z takich aplikacji korzysta, jest to bardzo duza czesc, zwazajac na to ze caty
czas jest duzo os6b ktdre wolg w miejsce noclegowe zadzwonic, poniewaz nie s oni pewni oferty
widocznej w internecie. Jednak liczba przekonujaca jest jesli spojrzymy pod katem tego ze badani
byli mtodymi studentami ktdrzy czesto wyjezdzajg poza granice naszego kraju. W takim przypadku
rezerwowani przez aplikacje pozwalajace na to jest zdecydowanie tatwiejsze. Z kolejnego pytania
wynika ze wigkszos¢ korzysta z takich aplikacji jak Booking.com i Trivago. Wynik jednak nie dziwi
wazajac na fakt ze sq to jednak najbardziej znane i reklamowane aplikacje do rezerwacji tanich
noclegéw. Majg tez swoja przewage poniewaz mozemy przeczytac w tych aplikacja opinie innych
0s0b na temat miejsca w ktérym bedziemy sig docelowo zatrzymywac.

W Korzysta

Rezerwacja noclegu )
) g Nie korzysta
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ZAKONCZENIE

Podsumowujacy wyniki badan, studenci chetnie i czesto korzystaja z aplikacji mobilnych przy swo-
ich wyjazdach. Nie jest to wynik zadziwiajacy przy zatozeniu ze kazda mtoda osoba korzysta teraz
ze smartfondw czy chocby z laptopdw ktdre umozliwiajg nam korzystanie z aplikacji.

Aplikacje mobilne w turystyce sg przydatnym narzedziem pozwalajacym nam na sprawne i szyb-
kie oraz tanie podrdzowanie. Mozemy zwiedzic caty swiat klikajac w ikonke aplikacji na naszym
telefonie. Zarezerwujemy nie tylko tani lot ale réwniez tani nocleg. Pozwoli nam to na korzystanie
7 luksuséw i nie wydawanie fortuny. Jest to rowniez zachecajgce kiedy na jeden dzien chcemy
oderwac sig od rzeczywistosci, wsig$¢ w samolot i poleciec tanio do np. Londynu, a od tak bo byta
okazja. Aplikacje pozwalajg nam tez na duza swobode w planowaniu naszego wyjazdu. Pozwalaja
nam zwiedzac co chcemy i jeszcze dodatkowo doradzg nam gdzie mozna iS¢ i co warto zobaczyc.

Aplikacje w turystyce utatwiajg nam poruszanie sig i samo podrdzowanie. S3 coraz ,inteligentniej-
sze” i czesto jedna fraza wystarczy, aby zaplanowaé caty wyjazd. Pozwalaja nam tatwiej znalezc
ot czy zarezerwowac hotel w przystepnej cenie. Przydaja sig tez do wyjazdéw gdzie potrzebujemy
szybko zamowic bilet, czy nie chcemy zeby wejscie w dane miejsce zostato wykupione przez kogo$
innego.

Nie zapominajmy o tym, ze duzo krajow oferuje aplikacje turystyczne swoich wtasnych zakatkdw.
Szukajac aplikacji mozna natknac sie na przewodniki z krajow Europy ale nie tylko. Coraz wigce
krajow wycigga pomocng dtori do turystow ktdrzy chcg przyjechac i zwiedzi¢ dany obszar. Poznac
jego kulture, zobaczy¢ stynne miejsca czy skorzystac z tak dobrze rozwijajacej sig i zachecajacej
turystyki kulinarnej.
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SUMMARY

The article contains general information about mobile applications, data on the extent to which
their phenomenon in the world is growing, as well as the forms of using them. We will find in it
information about the applications selected by the author. How they work, how they help in to to-
urism, what is their purpose and task. The article also contains the results of the conducted among
students, surveys showing which tourist applications they use and how often and to what extent
they are useful during trips.

Translated by Anna Szymakowska
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Aplikacja mobilna Pokemon GO jako $rodek promocji turystyki

Martin Placek
Akademia Wychowania Fizycznego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach

APLIKACJA MOBILNA POKEMON GO
JAKO SRODEK PROMOC)I TURYSTYKI

STRESZCZENIE

W rozaziale Autor podejmuje temat wykorzystania aplikacji mobilnej Pokemon GO jako Srodka pro-
mocji turystyki. Poczatki urzaazeri mobilnych siggajg lat 70, natomiast aplikacji; lat 90. W naszym
codziennym Zyeiu petnig funkeje udogodniert i swoistych ,umilaczy” czasu. Warto jednak zwrdcic
uwage na potencjat aplikacji mobilnych jako Srodkdw promocji. Autor wskazuje jak istotng role
w promowaniu turystyki petni aplikacja mobilna Pokemon GO.
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WPROWADZENIE

Wraz z postgpem technologicznym na porzadku dziennym jest widok smartfona w rekach przecigt-
nego cztowieka. Cos, co jeszcze kilkadziesigt lat temu wydawato sig niemal nieosiagalne i pojawiato
sie w ksigzkach i filmach z gatunku science fiction dzi$ jest juz codziennoscia. Rozwoj telefonu
komdrkowego wyposazyt go w wiele funkeji, takich jak WiFi czy GPS (Global Positioning System).
One z kolei daty mozliwosc rozwoju aplikacjom mobilnym. Dzi§ trudno nam sobie wyobrazic¢ zycie
bez tych udogodnien, wspomagajacych nasze zycie. Jedng z aplikacii, ktdra od swojej premiery
przezywata wzloty i upadki popularnosci jest wtasnie Pokemon GO.

W rozdziale zaprezentowano wyniki badan zebranych za pomoca autorskiego formularza ankiety
zamieszczonego na grupach tematycznych na portalu spotecznosciowym Facebook, majacych na
celu udowodnic potencjat aplikacji mobilnej Pokemon GO jako Srodka promogcii turystyki.

HISTORIA URZADZEN | APLIKACJI MOBILNYCH

By zrozumiec istote i fenomen urzadzen i aplikacji mobilnych, nalezy najpierw zdefiniowaé, czym
one s3. Definicja urzadzenia mobilnego Macutkiewicza, ktdry zawart ja w pracy ,Wykorzystanie
rozwigzai mobilnych w systemach klasy e-commerce” brzmi: ,Urzadzenie mobilne to przenosne
urzadzenie elektroniczne pozwalajace na przetwarzanie, odbieranie oraz wysytanie danych bez
koniecznosci utrzymywania przewodowego potaczenia z siecig. Urzadzenie mobilne moze byc
przenoszone przez uzytkownika bez koniecznosci angazowania dodatkowych Srodkow” (https://
nl.wikipedia.org/wiki/Urzadzenie_mobilne, dostep 31.01.2019, 23:08).

Jesli chodzi o aplikacjg mobilng to réwniez Wikipedia definiuje jg jako: ,oprogramowanie dziatajace
na urzadzeniach przenosnych, takich jak telefony komarkowe, smartfony, palmtopy czy tablety”.
(https://pl.wikipedia.org/wiki/Aplikacja_mobilna, dostep 31.01.2019, 23:09)
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Na przetomie kilku ostatnich lat aplikacje mobilne stajg si¢ coraz powszechniejsze w wielu sekto-
rach gospodarki. Nie inaczej jest w turystyce. Rozwdj technologii i potrzeb osobistych ludzi, a takze
trendow moze przyczynic sie do wzrostu liczby uzytkownikéw réznych aplikacji mobilnych w trakcie
spedzania czasu wolnego.

Cho¢ obecne urzadzenia mobilne dalece wyprzedzaj te produkowane jeszcze kilka lat temu, to nie
mozna jednak zapominac o ich poczatkach oraz o poczatkach aplikacji mobilnych. Juz w 1973 roku
dr Martin Cooper wykonat pierwszy potaczenie za pomocg przenosnego telefonu komérkowego.
W nastepnym roku swdj sukces odnidst produkt firmy Motorola — pager Pageboy. W latach 80.
swojq premiere ma DynaTAC 8000X. Kolejny produkt Motoroli, ktdry staje sig tym razem pierw-
szym dostepnym na rynku telefonem komarkowym.

Lata 90. to czas pierwszego smartfona. IBM Simon byt zaprojektowany i opracowany przez In-
ternational Business Machines Corp., natomiast jego produkcje zlecono Mitsubishi Electric. Jako
pierwszy taczyt w sobie funkcje telefonu komérkowego oraz palmtopa. Pod koniec lat 90. premiere
miaty réwniez Benefon Esc, ktdry posiadat funkcje GPS oraz Samsung SPH-M100, telefon posia-
dajacy odtwarzacz MP3. Ostatnim dzietem XX wieku byt Sharp J-SHO4, pierwszy na rynku telefon
7 wbudowanym aparatem fotograficznym o rozdzielczosci 0,1 megapikseli, ktory zostat wypuszczo-
ny na rynek w Japonii w listopadzie 2000 roku.

Wraz z nadejsciem nowego wieku rozwoj technologiczny nabrat tempa. W 2007 roku swojg pre-
miere miat pierwszy iPhone firmy Apple. taczyt on w sobie telefon komdrkowy, komunikator inter-
netowy oraz odtwarzacz MP3 w jednym urzadzeniu. Rok pdzniej powstat pierwszy telefon z syste-
mem operacyjnym Android - Era G1. Tego samego roku pojawiajg sig pierwsze sklepy z aplikacjami,
Appstore i Android Market. W 2009 roku na rynku pojawia sig coraz wiecej sklepow mobilnych z
aplikacjami, ktdre sg bardzo zréznicowane, od narzedzi biznesowych po gry. 0d 2010 roku rosnie
liczha sprzedawanych urzadzen i aplikacji mobilnych, ktdre stajg sie bardziej dostepne dla przecigt-
nego cztowieka. (Pilaszek, 2015)
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MIEJSCE PROMOCJI W MARKETINGU

Pierwsza definicja marketingu nalezy do amerykandw, R. S. Butlera i A. W. Shaw’a (Biatecki,
Borowski, Krzywiniski, ,Marketing w handlu zagranicznym”, PWN, Warszawa 1980), ktdrzy definio-
wali go jako kombinacje czynnikow, ktdre nalezy bra¢ pod uwage w celu przedsigwzigcia czynnosci
0 charakterze sprzedazy lub dziatalnosci majgcej na celu popieranie sprzedazy.

Kolejng osabg, ktdra podjgta sie definiowania pojgcia marketingu jest Philip Kotler, ktdry wskazuje,
ze marketing to ,proces spoteczny i menadzerski, w ramach ktorego jednostki i grupy uzyskuja to,
czego pragng w wyniku kreowania i wymiany produktow i wartosci z innymi jednostkami i grupami
(Panasiuk, ,Marketing ustug turystycznych”, PWN, Warszawa 2005).

Wsrdd Polakéw zdefiniowania pojecia marketingu podjeli sie Bielecki i Borowski, ktdrzy w 1975
roku opisali marketing jako: ,zespot zintegrowanych dziatan przedsigbiorstw majacych na celu
ksztattowanie produkcji, obrotu towarowego i ustug z punktu widzenia potrzeb rynku krajowego
i zagranicznego.”.

Na marketing sktadajg sie cztery zmienne, ktdre razem tworza zjawisko opisywane w literaturze
jako marketing-mix, znany takze pod skrétem 4P, stworzony przez McCarthy’ego. Te cztery zmien-
ne to produkt, cena, promocja i kanaty dystrybucji (product, price, promotion, place). Specjalisci
w najnowszej literaturze marketingowej dodaja takze nowe zmienne: pracownikdéw, wyposazenie
i sposoby postepowania (personel, physical enviroment, procedures).

Pierwszym elementem 4P jest produkt. Encyklopedia Zarzadzania opisuje go jako: ,agregat pew-
nych wiasciwosci, spetniajacy okreslone funkcje podstawowe i dodatkowe, jak i moze by¢ rozpatry-
wany w rdznych aspektach, na przyktad: rynkowym, techniczno-technologicznym, umiejscowienia
wsrdd pozostatych ofert, cyklu zycia. Przy jego analizowaniu zwracamy réwniez uwage na jakosc,
marke, opakowanie, gwarancje, jak jest postrzegany przez konsumentdw i czy zaspokaja ich potrze-
by (https://mfiles.pl/pl/index.php/Marketing_mix, dostep: 31.01.2019, 18:45).

Nastepnym elementem jest cena. Z punktu widzenia nabywey jest to wydatek, ktéry musi on po-
niesé by wejs¢ w posiadanie produktu, ktdry zaspokoi jego potrzeby. Z perspektywy przedsigbior-
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stwa sprzedajacego produkt jest to zysk, forma wynagrodzenia poniesionych kosztow.

Kolejnym elementem marketing-mixu jest dystrybucja. To proces rozmieszczenia produktow na
rynku i ich oferty sprzedazy. Omawia ona uktad zaleznych od siebie organizacji zaangazowanych
w proces udostepnienia produktu badz ustugi odbiorcom lub konsumentom. Mowa tu o tak zwanych
kanatach dystrybucyjnych.

Ostatnim elementem podstawowego marketing-mixu jest promocja. Majac juz produkt o okresine]
cenie, ktory jest dostepny na rynku potrzebujemy sprawic, by konsument sie o nim dowiedziat
i zainteresowat. Temu wtasnie ma stuzy¢ promocja. Kaczmarek i in. (2005) definiuja promocje jako:
,dziatalnos¢ wytwdrcy, ktdra ma na celu informowanie, lansowanie, wzbudzanie zainteresowania
i naktanianie do podjecia decyzji o zakupie danego produktu. Wiktor (2005) podaje, ze promocje
mozemy postrzegac w szerokim i waskim ujeciu. W waskim ujeciu jest to: ,zespdt dziatan i §rod-
kow, za pomocg ktdrych przedsiebiorstwo przekazuje na rynek informacije charakteryzujace pro-
dukt i/lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcéw, pobudza i ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego
elastycznos¢ cenowa”. Promocja w szerokim ujeciu obejmuje réwniez badania marketingowe, ktdre
stuza jako forma sprzezenia zwrotnego migdzy firmg a konsumentami, umozliwiajgcego ewaluacje
produktu umieszczonego na rynku. Jaremen (2006) twierdzi, ze promocja turystyczna to ,Informo-
wanie, przekonywanie i motywowanie do kupna ustug, zwigkszenie satysfakcji z dokonanego przez
konsumenta wyboru, utrwalanie wigzi migdzy nabywcami a ustugodawcami, zmiang postaw wobec
produktow i oferentow, tworzenie i utrzymywanie przychylnego stosunku klientow”. Rapacz (2001)
rowniez porusza pojecie promocji w turystyce, przedstawiajac j jako: ,zespot skoordynowanych,
taktycznych i strategicznych dziatan i srodkow komunikacji stosowanych do kreowania wiedzy,
zainteresowania i przychylnej opinii o przedsiebiorstwie i jego znanych lub nowych produktach,
w celu przyciggania turystow i motywowania ich do zakupu”,

Klient branzy turystycznej najczesciej reaguje na dziatanie promocyjne wedtug schematu AIDA,
ktory pochodzi od pierwszych liter angielskich stow: attention, interest, desire, action (uwaga, za-
interesowanie, pozadanie, action). Wynika to z sekwencyjnej reakcji klienta na promocje, ktora
zwraca uwage, budzi zainteresowanie produktem, buduje che¢ posiadania go, finalnie prowadzac
do podjgcia akeji, czyli kupna produktu (Kaczmarek i in. 2005). Oznacza to, ze przekaz bedzie wiedy
mozna uzna¢ za sukces, jesli sktoni on klienta do zakupu produktu badz ustugi.
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Literatura uwzglednia takze szereg celéw, ktdre ma spetniaé promocja turystyczna. Sg to (Kacz-

marek i in. 2005):
- poznanie przez klientow nowej oferty firmy i rozbudzenie checi poznania;

- pokazanie klientom wyjatkowych walordw nowej oferty i przekonanie ich do niej;

- budowanie pozytywnego wizerunku firmy wsréd spoteczenstwa;

- utrzymanie popytu na dotychczasowg oferte, znang juz klientom;

- kreowanie przekonania o potrzebie zakupu wigkszej ilosci produktow i ustug (np. dtuzszy pobyt
w miejscu destynacii turystycznej czy czestsze wyjazdy w ciggu roku);

- przekonanie do zakupu oferty w okreslonym czasie (np. po sezonie);

- przekonanie do zakupu oferty na okreslonych warunkach (np. wycieczek grupowych z okreslo-
nym programem)

By promocja byta efektywna potrzebnych jest kilka elementdw, ktdre sktadajg sie na tak zwany
promotion-mix (Wiktor 2005). S3 to reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy i public re-
lations.

POKEMON GO A TURYSTYKA

Najbardziej znang i powszechng definicjg turystyki jest ta zaproponowana przez Swiatowa Orga-
nizacje Turystyki. Mowi ona, ze turystyka to: ,0g6t czynnosci osdb, ktdre podrozujg i przebywaja
w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych nie dtuzej niz rok bez przerwy poza swoim co-
dziennym otoczeniem, z wytgczeniem wyjazdow, w ktdrych gtéwnym celem jest aktywnos¢ zarob-
kowa wynagradzana w odwiedzanej miejscowosci”. Definicja ta zostata przyjeta gtownie do celéw
statystycznych.

Inng organizacj, ktora zdefiniowata pojecie turystyki jest Brytyjskie Towarzystwo Turystyczne.
Przyjeto ono nastepujaca definicje turystyki: ,Turystyka obejmuje wszystkie czynnosci zwigzane
7 czasowym krotkotrwatym przemieszczeniem sie 0sob do miejsc docelowych poza miejscami,
gdzie normalnie mieszkajg i pracujg, oraz pobytem w tych miejscach.”.
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Kolejng z definicji jest definicja Hunzikera (Kruczek, 2006), ktdra jest rdwniez przyktadem definicji
klasycznej. Wedtug niego: ,turystyka jest to zespot stosunkow i zjawisk, ktore wynikaja z podrozy
i pobytu 0s6b przyjezdnych, o ile nie wystepuje w zwigzku z tym osiedlenie i podjecie dziatalnosci
zarobkowej”.

Inng definicja klasyczna jest ta, ktorg zaproponowat Sess (Ptocka, 2006). Mowi ona, ze: ,turystyka
stanowi catoksztatt stosunkdw i zjawisk zwigzanych z podrdza i pobytem odwiedzajacych w jakiej$
miejscowosci, z tym, ze pobyt nie przeksztatca sie w state zamieszkanie”.

Istotng definicjg jest rowniez definicja Przectawskiego (Panasiuk, 2006), ktéry opisuje turysty-
ke jako: ,jako catoksztatt zjawisk ruchliwosci przestrzennej, zwigzanych z dobrowolng, czasowa
zmiang pobytu, rytmu i Srodowiska zycia oraz wejsciem w styczno$c osobistg ze Srodowiskiem
odwiedzanym (przyrodniczym, kulturowym badz spotecznym).”, zwracajac tym samym uwagg na
istote aspektu spotecznego, psychologicznego i kulturowego.

Poczatki Pokemon GO siggaja 6 lipca 2016 roku. To wtedy po raz pierwszy firma Niantic pozwolita
zalogowac sie graczom ze Standw Zjednoczonych, Australii i Nowej Zelandii. 13 lipca gra zostata
wypuszczona w Niemczech, 14 lipca w Wielkiej Brytanii, 15 oraz 16 lipca w pozostatych krajach
Europy poza Francjg (ze wzgledu na zamach w Nicei). Stopniowo gra zdobywata coraz wigkszy
zasieg na Swiecie.

Poczatkowe fazy gry niestety byty trudne ze wzgledu na przecigzone serwery, co sprawiato pro-
blemy graczom, jednak z roku na rok firma Niantic usprawnia gre, wystuchujac jednoczesnie prash
uzytkownikéw. Wprowadzenie systemu ,buddy”, pozwalajacego na podrézowanie ze swoim ulubio-
nym Pokemonem, systemu misji, czy walk grupowych zdecydowanie zachecit miat zachecic graczy
do eksploraciji swojego regionu i nie tylko.

Podczas jednej z ostatnich aktualizacji 17 lutego dodana zostata mozliwos¢ wykonania zdjecia nie
tylko pokemonowi spotkanemu w tej danej chwili, lecz tez tym, ktdre trener ma juz ztapane.

W przypadku aplikacji mobilnej Pokemon GO gracze skupiaja sig na rozgrywce z dnia na dzier,
Wwigc raczej nie opuszczaja swojego miejsca zamieszkania. Zmienia sig to jednak, gdy pojawiajg sie
roznego rodzaju wydarzenia zwigzane z gra.
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Zdjecie 1. Wykorzystanie trybu AR (rozszerzonej rzeczywistosci) w aplikacji Pokemon GO,

zrédto:  zdjecie wtasne

Pierwszym tego typu wydarzeniem byt Pokemon GO Fest, ktdry odbyt sig w Chicago. Bilety na to
wydarzenie wyprzedaty sig w mniej niz 10 minut (https://pokemon-go.pl/news/bilety-wyprzedane-
-ale/, dostgp: 31.01.2019, 21:20). Kolejnym tego typu wydarzeniem byt Pikachu Outbreak, ktdry
odbyt sie w Yokohamie w Japonii. Nastepne wydarzenia pojawiaty sig coraz czesciej, obejmujac
rowniez kraje Europy oraz inne kraje Azji. Na chwilg obecng najnowsze wydarzenie, ktdre odbyto
sie miedzy 25 a 27 stycznia miato miejsce w Porto Alegre w Brazylii, i byto pierwszym tego typu
wydarzeniem w Ameryce Potudniowej.



Aplikacja mobilna Pokemon GO jako $rodek promocji turystyki

Przetomowym momentem dla Pokemon GO byto rowniez wprowadzenie w styczniu 2018 roku
tak zwanych Community Days - dni spotecznosci, na ktdrych dany pokemon wystepowat czesciej
w trzygodzinnym okienku czasowym. To zachecato graczy z mnigjszych miejscowosci do jedno-
dniowej wycieczki do wigkszych miast, gdzie mieli wigksza szanse na ztapanie danego pokemona.
Choc jest to gtéwnie podrdzowanie po terenie miejsca zamieszkania, to jednak jak stwierdzita jedna
z uzytkowniczek aplikacji w komentarzu na profilu spotecznosciowym Facebook: ,Osobiscie dzigki
grze w wielu miastach dostrzegtam obiekty, na ktdre bez gry nie zwrécitabym uwagi.”. Oznacza to,
ze nawet aplikacja mobilna w formie gry moze zwigkszy¢ Swiadomos¢ otaczajacych nas atrakcji
turystycznych, a sami uzytkownicy s3 uczestnikami ruchu turystycznego, ktdry napedzaja.

e
O @
%ﬂ‘ﬂ 196

Zdjgcie 2. Widok z gry,
médto:  zdjecie wtasne
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ANALIZA WYNIKOW BADANIA
Metodologia

Celem badania jest odpowiedz na pytanie, czy aplikacja mobilna Pokemon GO moze zostac uzna-
na jako Srodek promocji turystyki. Badanie zostato przeprowadzone przy pomocy metody sondazu
diagnostycznego z wykorzystaniem autorskiego formularza ankiety na grupach tematycznych zrze-
szajacych graczy z terenu Gérnego Slaska oraz Warszawy i jej okolic, znajdujgcych sie na portalu
spotecznosciowym Facebook w terminie od 14 do 21 stycznia. W badaniu wzieto udziat 344 osab,
w wyniku ktdrego uzyskano 343 poprawnie wypetnione, anonimowe ankiety.

Za pomocg badania prébowano znalez¢ odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

1. Czy aplikacja Pokemon GO moze by¢ uznawana za narzedzie stuzace do promogcji turystyki?
2.Czy korzystanie z aplikacji ma wptyw na wybdr odwiedzanych przez uzytkownika miejsc?
3.Czy podczas korzystania z aplikacji uzytkownik zauwaza otaczajace go atrakcje turystyczne?

Analiza wynikow

Z posrod 343 osdb bioraeych udziat w badaniu 64,1% to mezczyzni, natomiast 35,9% to kobiety.
Najmtodszym ankietowanym byta osoba trzynastoletnia, natomiast najstarszym - piecdziesiecio-
letnia.

Zdecydowana wigkszos¢, bo az 69,5% osdb jest zamieszkata w miescie powyzej 100 tysigcy
mieszkancow. 19,5% to osoby mieszkajace w miastach ktdrych liczba mieszkancow waha sig mie-
dzy 25, a 100 tysigcy. 5% to mieszkanicy matych miast, ktorych liczba ludnosci nie przekracza 25
tysigcy, natomiast 6% to mieszkaricy wsi.

Az 44,5% ankietowanych deklaruje posiadanie wyzszego wyksztatcenia, 41,6% wyksztatcenie
srednie. Pozostate osoby zadeklarowaty wyksztatcenie podstawowe (7,6%), zawodowe (3,8%) lub
jego brak (2,6%).
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W przypadku wykonywanego zawodu odpowiedzi byty bardzo rdznorodne. 31,7% respondentéw
zadeklarowato sie jako pracownicy biurowi, 23,8% jako studenci, 15,4% to uczniowie, 14,5% to
pracownicy fizyczni, 10,5% pracuje na stanowisku kierowniczym badz prowadzi wtasng dziatal-
nosc, natomiast 4,1% to bezrobotni.

Bezrobotny
Stanowisko kierownicze
Pracownik fizyczny

Uczen

Student

Pracownik biurowy

0 5 10 15 99 25 30 3%

Wykres 1. Wykonywany zawdd respondentéw

Az 74,1% deklaruje korzystanie z aplikacji mobilnej Pokemon GO nawet kilka razy dziennie (liczac
kazdorazowe wtaczenie aplikacji). 11,9% odpowiedziato, ze korzysta z aplikacji raz dziennie. Pozo-
stata czes¢ respondentdw (13,4%) korzysta z aplikacii rzadziej.

Wigkszos¢ uzytkownikéw aplikacji korzysta z niej podczas drogi do szkoty, uczelni badz pracy
(83,4%). 70,9% respondentéw uzywa aplikaciji podczas celowego wyjscia z domu. 60,2% korzysta
z aplikacji podczas spacerdw i spotkan ze znajomymi, natomiast 56,1% kiedy s3 w domu.

Pokemon GO jako aplikacja mobilna korzysta rowniez z systemu AR, czyli rozszerzonej rzeczywisto-
sci (ang. augmented reality). Polega to na wykorzystaniu zyroskopu w telefonie i natozeniu na obraz
kamery elementow grafiki 3D w czasie rzeczywistym. Sposrod respondentéw 38,4% (79 osdb)
zadeklarowato korzystanie z systemu rozszerzonej rzeczywistosci. Gtdwnym motywem korzystania
2 niego byta mozliwos¢ zrobienia zdjecia pokemonowi w ,znanym miejscu” (54,4%). Opracz tego
jako powdd korzystania z trybu AR respondenci wskazywali wigkszy realizm (24,1%).
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Wigkszy realizm
Inny

Mozliwo$¢ zrobienia zdjecia w ,znanym miejscu”

0 10 20 30 40 50 60

Wykres 2. Powdd korzystania z trybu AR (rozszerzonej rzeczywistosci) podczas korzystania z aplikacji Pokemon GO

13,1% o0sb odpowiedziato, ze podrézowato za granice naszego kraju, gdzie gtdwnym celem po-
drozy byto korzystanie z aplikacji Pokemon GO. 15,1% natomiast nie podrézowato, natomiast ma
w planach takg podrdz.

Az 67,1% respondentow stwierdzito, ze Pokemon GO zacheca ich do podrdzowania. Zdecydowana
wiekszos¢ (91,5%) uznato, ze podczas korzystania z aplikacji zauwaza atrakcje turystyczne takie
jak pomniki, tablice informacyjne i tym podobne.

Sposrdd respondentdw az 56,7% brato udziat w wydarzeniach typu Community Day lub Pokemon
Safari poza swoim miejscem zamieszkania.

ZAKONCZENIE

Analizujgc wyniki przedstawionych badan z pewnoscig mozemy potwierdzic, ze uzytkownicy aplika-
¢ji w znacznym stopniu zauwazaja atrakcje turystyczne, ktdre ich otaczajg. Oznacza to, ze pierwszy
7 punktow reagowania w schemacie AIDA jest osiagnigty, gdyz zauwazone atrakcje przyciggaja
uwage graczy Pokemon GO. Kolejnym motywem, ktdry moze Swiadczy¢ o potencjale Pokemon GO
w zakresie promocji turystyki jest system rozszerzonej rzeczywistosci. Gtownym motywem gra-
czy do korzystania z systemu jest bowiem mozliwos¢ zrobienia zdjecia pokemonowi przy atrakcji
turystycznej, co oznacza, ze pdzniejsze jego opublikowanie na profilach spotecznosciowych moze
zachecic znajomych uzytkownika, do odwiedzenia danego miejsca. Gracz w pewnym sensie moze
rozpromowac dang atrakcje zupetnie nieSwiadomie.
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Warto réwniez wspomniec o fakcie podjecia wspétpracy przez firme Niantic (tworcow takich gier
jak Ingress Prime czy Pokemon GO) ze Swiatowa Organizacjg Turystyki Narodow Zjednoczonych.
Celem wspétpracy ma by¢ stworzenie gier, ktore bedg zachecaty turystw do poszerzania wiedzy
0 odwiedzanych rejonach i majg by¢ powigzane z ich historig i geografia, a takze przyczynic sig do
pogtebiania lokalnej kultury (https://www.tabletowo.pl/pokemon-go-i-reszta-niantic-planuje-ko-
lejne-gry/, dostep: 31.01.2019, 22:53).

Wraz z wtasciwym wykorzystaniem aplikacji mobilnej Pokemon GO mozna dostrzec potencjat drze-
migcy w grze jako Srodkowi promocii turystyki. Choc szczyt popularnosci gry minat jakis czas temu,
to Niantic ma jeszcze kilka generacji Pokemondw do wprowadzenia, a ich odpowiednie roztozenie
W czasie moze zapewnic grze bezpieczng przysztosc jeszcze na kilka najblizszych lat.

Rowniez duzy rozrzut w przypadku odpowiedzi na wiek, wyksztatcenie czy wykonywany zawdd
respondentow pokazuje, ze aplikacja mobilna Pokemon GO jest aktywng formg spedzania czasu
wolnego nie tylko dla mtodziezy, ale rowniez dla studentow, rodzicéw czy nawet 0sdb starszych.

Takie odpowiedzi mogg pozytywnie wrdzy¢ nie tylko aplikacji Pokemon GO, ale réwniez nowym
aplikacjom, ktdre bedg wykorzystywac system geolokalizacii oraz rozszerzonej rzeczywistosci. Fir-
my oferujace ustugi turystyczne moga takze skorzystac z tego fenomenu tworzac swoje aplikacie,
ktdre oferowatyby znizki na roznego rodzaju ustugi, po wykonaniu zadania w grze. Oczywiscie mu-
simy wtedy liczy¢ sie z promocja aplikacji i wspotpracg 0s6b uczestniczacych w tym procesie. Nie
mniej jednak szybki rozwdj technologiczny zostawia osobom zaangazowanym w branze turystyczng
szeroki wachlarz mozliwosci do wykorzystania.
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SUMMARY

In the chapter author focuses on using mobile application Pokemon GO as a means of tourism
promotion. The origins of mobile devices date back to the, 70s, while the applications to the, 90s.
In our everyday life they function as easements and specific means to please our time. It is worthy
fo point, that there is a potential within mobile applications as means of promotion. Author states,
how important role a Pokemon GO mobile application plays in promoting tourism.

Translated by Martin Placek
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Nowoczesne technologie a nowe zjawiska i tendencje w zachowaniach turystycznych

Adrian Urbariczyk
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

NOWOCZESNE TECHNOLOGIE
A NOWE ZJAWISKA 1 TENDENCIE
W ZACHOWANIACH TURYSTYCINYCH

STRESZCZENIE

Dynamiczny postep techniczno-technologiczny we wspdtezesnym Swiecie spowodowat, Ze tech-
nologa stata sig nigodtacznym elementem kazdej podrdzy turystyeznej — zardwno w momencie jej
planowania, jak i w trakcie. Nastepstwem tego rozwoju s nowoczesne technologie, ktdre spowo-
dowaty znaczne zmiany w Sferze konsumpcji turystyczney.

Celem rozdziatu, w oparciu 0 badania wiasne, jest okreslenie znaczenia nowoczesnych technologii
w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych oraz wyrdznienie nowych trendow i zachowar
wsrdd polskich turystiw, ktdrzy w ciggu ostatnich 12 miesigcy korzystali z nowoczesnych techno-
logii podezas podrazy. Dodatkowo w pracy dokonana zostata analiza literatury przedmiotu z zakresu
konsumpcyi turystycznej, zachowart turystycznych i nowoczesnych technologii
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WPROWADZENIE

/mieniajgce sig warunki zwigzane z przemianami ekonomicznymi, spoteczno-kulturowymi oraz roz-
wojem nowoczesnych doprowadzity w ciggu ostatnich kilkunastu lat do przemian nie tylko w sferze
gospodarczej, ale réwniez w sferze zaspokajania potrzeb konsumpcyjnych. Wsrdd konsumentow
dostrzega sig znaczne zmiany w ich zachowaniach, wpisujace sig w trend proceséw globalizacyj-
nych, w tym m.in. staty dostep do informacji oraz czestsze wykorzystanie przenosnych urzadzen
mobilnych. Oznacza to, ze charakter wspdtczesnej konsumpcji zmienit sig, a zasadnicza role w niej
petnig nowoczesne technologie (jako przejaw postepu techniczno-technologicznego).

Konsumpcja oznacza proces zaspokajania potrzeb ludzkich, ktdre zmieniaja sie na skutek postepu
technologicznego, procesdw globalizacji. Termin ten obejmuje réwniez wszystkie formy zachowa-
nia jednostek (konsumenta i gospodarstw domowych), ktdre wigza sie z uzyskiwaniem oraz uzytko-
waniem ddbr i ustug (Zalega, 2012). Wobec tematu niniejszej pracy, warto przyjrzec sig na proces
zaspokajania potrzeb ludzkich z perspektywy czasu wolnego.

Zdaniem Czubochy i Rejmana (2015), tradycyjne sposoby spedzania czasu wolnego (wsrdd ktérych
zalicza sig m.in. aktywnos¢ turystyczng) w coraz wigkszym stopniu sg nacechowane konsumpcja.
Jak podkresla Niemczyk (2004), jedng z form zagospodarowania czasu wolnego jest turystyka. Tym
samym zjawisko turystyki traktowac nalezy jako jeden z warunkdw konsumpcji, a w szczegolnosci
konsumpcji turystycznej.

PRZEGLAD LITERATURY

Konsumpcja turystyczna a zachowania turystyczne i ich determinanty
W literaturze przedmiotu pojecie konsumpcii turystycznej jest uzywane przez wielu autorow i in-
stytucje. Swiatowa Organizacja Turystyki (1995) traktuje jg jako catkowitg wartos¢ débr i ustug
turystycznych uzytych w celu bezposredniego zaspokojenia potrzeb odwiedzajgcych. Z kolei Krycz-
ka (2014) uwaza, ze konsumpcja turystyczna wyrazana jest najpetniej przez poziom i strukture wy-
datkow oraz poziom aktywnosci turystycznej. Podobne ujecie prezentuje Alejziak (2009), wedtug
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ktdrego konsumpcja turystyczna jest uwarunkowana wieloma czynnikami, tj. ekonomicznymi, de-
mo-graficznymi, spoteczno-kulturowymi i psychologicznymi. Ponadto autor wskazuje, konsumpcja
turystyczna jest silnie skorelowana z pojeciem ,aktywnosci turystycznej”, poniewaz dotyczy zespo-
tu zachowan turystycznych. Majac na uwadze powyzsze stwierdzenie, warto zwrdci¢ szczegding
uwage na obszar zachowar turystycznych.

Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym to wyrdzniona ze wzgledu na specyfike potrzeby
turystycznej klasa zachowan konsumpeyjnych gospodarstw domowych (Zabiriska, 1994). Wedtug
Zabiriskiej (1994) zachowania turystyczne polegaja na: identyfikacji potrzeby wyjazdu turystycz-
nego w zespole innych potrzeb konsumpeyjnych, na jej akceptacji, a takze na podjeciu decyzji
0 podrozy. Z kolei definicja zaproponowana przez Niemczyk (2010) obejmuje dziatania i czynno-
Sci podejmowane przez konsumentow o okreslonych predyspozycjach psychofizycznych, zwigzane
z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych w okreslonych warun-
kach ekonomicznych, spofecznych, demograficznych, geograficznych.

W literaturze na temat uwarunkowan determinujacych zachowania konsumentdw spotyka sig rozne
typologie. Zaproponowana przez Bosiackiego (1987) rozrdznia czynniki ekonomiczne, demogra-
ficzno-spoteczne, przestrzenne i pozostate. Na uwage zastuguje klasyfikacja zaproponowana przez
Niemczyk (2012). Autorka wyrdznia uwarunkowania endogeniczne, ujawniajace sie w cechach
psychofizycznych jednostki oraz egzogeniczne, odnoszace sig do skali mikro i makro. Determinanty
w skali mikro dotycza czynnikéw ekonomicznych, demograficznych, spoteczno-kulturowych i geo-
graficznych. Uwarunkowania w makroskali obejmuja m.in. procesy integracyjne, bezpieczeristwo
oraz, zastugujacy na szczegdlne wyrdznienie w kontekscie niniejszego artykutu, postep technicz-
no-technologiczny. Wszystkie wymienione czynniki, chodz z rézng intensywnoscia, wptywaja na
proces zaspokajania potrzeb turystycznych konsumenta.

Na podstawie licznych obserwacji stwierdza sig, ze podjecie decyzji o podrdzy turystycznej jest pro-
cesem ztozonym (Niemczyk, 2010). Stopien trudnosci determinowany jest przez wiele czynnikéw
na wielu etapach procesu decyzyjnego. Literatura wyrdznia pie¢ etapéw procesu podejmowania
decyzji o podrozy turystycznej: odczucie potrzeby podrozy, poszukiwanie informacii, ocena warian-
tow i wybor sposobu zaspokojenia potrzeby turystycznej, ostateczna decyzja dotyczaca wyboru

357



358

Adrian Urbariczyk

oraz odczucie po zaspokojeniu potrzeby turystycznej (Rudnicki, 2010). Dalsza klasyfikacja dzieli
powyzsze fazy na 3 podstawowe grupy (Niemczyk, 2010). Pierwsze trzy fazy sktadajg sie na podroz
wyobrazong, czwarta to podroz rzeczywista, natomiast faza pigta dotyczy podrézy wspominane;.

Jak zauwazono we wezesniejszych rozwazaniach, jedng z determinant zachowan turystycznych
jest postep techniczno-technologiczny. W ciggu ostatnich lat przyczynit sig on nie tylko do zmiany
struktury wspotczesnego rynku turystycznego, ale rowniez do ewolucji w sposobie zaspokajania
potrzeb turystycznych, gtownie dzigki sieci internetowej i nowoczesnym technologiom.

Rola nowoczesnych technologii w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych
W polskiej literaturze termin ,nowoczesne technologie” (ang. new technology, smart technology)
jest pojeciem ogdlnym. Odnosi sie do opisu technologii informacyjnych (Panasiuk, 2014, 2015)
|lub informacyjno-komunikacyjnych (Technologie informacyjne i komunikacyjne na rynku turystycz-
nym, 2017). Wedtug Stownika Jezyka Polskiego PWN, przymiotnik ,nowoczesny” okresla zjawiska
,Wtasciwe nowym czasom” lub ,postepowe”. Wydaije sie zatem zasadne uzywania stowa ,nowocze-
sny” dla podkreslenia postepu w zakresie technologii we wspdtczesnej turystyce.

Przeglad literatury pozwala stwierdzic, ze ze wzgledu na zréznicowany charakter definicyjny nowo-
czesnych technologii w krajowej i zagranicznej literaturze, niemozliwa jest ich jednolita klasyfika-
cja. Na potrzeby niniejszej pracy, termin ten stuzyt gtownie do opisu urzadzen takich jak: tablice
interaktywne, smartphony i tablety, systemy rezerwacyjne, technologia VR i AR itp., niezaleznie od
tego, czy chodzi o pokazywanie informacii, komunikacje lub uzytkowanie nowoczesnych urzadzen.
Wobec tego Autor przyjmuje klasyfikacje zaprezentowang w tabeli 1.
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Tabela 1. Klasyfikacja nowoczesnych technologii

Grupa Charakterystyka Przyktady

Nowoczesne urzadzenia Urzadzenia posiadajace pewng automatyza- | Nowoczesny ekspres do kawy
cje; mozna zaprogramowaé za pomocg in-
tuicyjnego interfejsu uzytkownika; tacznosé
sieciowa nie jest potrzebna

Nowoczesne urzadzenia Urzadzenia zdalnie kontrolowane lub moni- | SmartTV kontrolowany przez

skomunikowane

torowane poprzez Bluetooth, NFC, Wi-Fiitp.;
przewodowe lub inne Srodki tacznosci, ktdre
mogq pracowac w pewnym stopniu interak-
tywne i autonomicznie

urzadzenie mobilne; tablice
interaktywne

Nowoczesne technologie
internetu rzeczy

Produkty definiowane programowo, bedace
potaczeniem produktu, aplikacji, analityki
oraz sieci internetowej; produkty te two-
rzg wigkszg warto$¢ niz pozostate rodzaje
urzadzen, poniewaz mozna je aktualizowad
i dostosowywac do potrzeb konkretnych

grup

Urzadzenia geolokalizacyjne
umoZliwiajace precyzyjne
lokalizowanie pasazerdw

Urzadzenia mobilne

Urzadzenia elektroniczne pozwalajgce na
przetwarzanie, odbieranie oraz wysyfanie
danych; w niektdrych przypadkach bez ko-
niecznosci  utrzymywania  przewodowego
pofaczenia z siecig

Smartphone; nawigacja; aparat
cyfrowy; smartwatch

Technologia chmury

Infrastruktura sieciowa, ktdra zwigksza za-
s0b przestrzeni dyskowej urzadzen; jej celem
jest przechowywanie i dystrybuowanie zaso-
bow informaci

OneDrive; Dysk Google

Inne nowoczesne technologie

Urzadzenia badz oprogramowania obejmu-
jace systemy informacyjno-komunikacyjne,
urzadzenia wirtualizacji itp.

Aplikacje mobilne; pordwnywarki
cen; blogi; social media; VR; AR

Irédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Berbeka, J., Borodako, K. (red.). (2017). Technologie informacyjne i komuni-
kacyjne na rynku turystycznym. Warszawa: C.H. Beck; Buhalis, D. (2003). eTourism: Information technology for strategic
tourism management. Londyn: Pearson Education; Malik, Y. (2017). Smart, Connected and loT Based Devices. What's The
Difference. medium.com, dostep: 15.01.2019.
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Dynamiczny rozwdj nowoczesnych technologii sprawia, ze ich klasyfikacje podlegaja ciagtej zmia-
nie. Nalezy jednak podkreslic, ze wigkszos¢ z wyzej wymienionych grup nowoczesnych technolo-
gii ujawnia sie (chodz z rdzng intensywnoscia) w procesie realizacji wyjazdu, tj. w fazie podrézy
wyobrazonej, rzeczywistej i wspominanej.

Na etapie podrozy wyobrazonej korzystanie z nowoczesnych technologii przez konsumenta dotyczy
m.in. umiejetnosci i wiedzy w zakresie poszukiwania informacji o destynacji turystycznej (poprzez
blogi internetowe, social media, portale opiniotworcze, strony internetowe destynacji), poréwnywa-
nia cen poszczegolnych dabr i ustug turystycznych (np. pordwnywarki cen lotow i hoteli), systemu
rezerwacyjnego (np. Booking.com). Na tym etapie obserwuje sie zasadniczg role sieci internetowej
(Niemczyk, Seweryn, 2008). Nalezy przy tym zauwazy¢, ze konsument gromadzi wiedze na temat
miejsca wyjazdu nie tylko w sposob zaplanowany i przemyslany. Czesto jest on nieSwiadomy, ze
takie czynniki jak przygladanie sie reklamom w czasie korzystania z internetu (Bartosik-Purgat,
2016) wptywaja pod$wiadomie na jego pézniejsze decyzje.

Podrdz rzeczywista stanowi kolejny etap i obejmuje wszystkie wrazenia przezywane w trakcie po-
bytu. Na tym etapie nowoczesne technologie pomagajg odnalez¢ sig konsumentowi w znanym mu
srodowisku i wspomagaja wyjazd w trzech fazach: podréz ,tam” i ,z powrotem” (podrdz réznymi
srodkami transportu, ktdrych zakup sfinalizowany zostat poprzez nowoczesne technologie), pobyt
w miejscu docelowym (korzystanie z systemu informacji miejskiej, odwiedzanie atrakcji turystycz-
nych, nawigacja).

Ostatnim etapem w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych konsumenta jest podréz wspo-
mniana, czyli wszelkie odczucia po powrocie. Na tym etapie konsumenci dokumentujg oraz dzielg
sie informacjami i opiniami o wyjezdzie za posrednictwem nowoczesnych technologii (np. portale
opiniotwarcze, media spotecznosciowe, aplikacje mobilne) (Berbeka, Niemczyk, 2017; Niemczyk,
2017).

Nowe tendencje i zjawiska w zachowaniach turystycznych
Z danych 2 2017 roku wynika, ze 50% Swiatowych konsumentow posiada dzis dostep do internetu
(tj. 3,77 mld uzytkownikow) (Digital Yearbook, 2017). Nowoczesne technologie bedg w coraz wiek-
szym stopniu zaciera¢ granice miedzy zyciem rzeczywistym a wirtualnym (Grzega, Kiezel, 2017).
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Skutkiem rozpowszechniania sig i dostepnosci nowoczesnych technologii smart na rynku tury-
stycznym bedg nowe trendy w zachowaniach konsumentow na rynku turystycznym, wsrdd ktdrych
wymieni¢ mozna m.in.:

1)

3)

4)

6)

1)

tworzenie sig wspélnot sieciowych, czyli grup ludzi tworzacych spoteczng interakcje, uznajace
podobne normy zachowania lub praktyki w przestrzeni internetowej (Sznajder, 2013). Spo-
tecznosc sieciowa staje sie dla konsumenta waznym zrédtem informacji o produktach, spo-
sobach zaspokojenia potrzeb turystycznych oraz ,sceng” do wyrazenia pogladu. Przyktadem
tworzenia sig wspdlnot sieciowych s3 m.in. Facebook, Instagram, Snapchat, YouTube, Tinder,
fora i czaty internetowe,

mobilni konsumenci, ktdrzy czesto rezygnujg z tradycyjnych form komunikowania sig (np. roz-
mowa osobista lub telefoniczna) na rzecz komunikacji nowoczesnej (z wykorzystaniem apli-
kacji komunikacyjnych obstugiwanych przez urzadzenia mobilne, np. Messenger, WhatsApp,
Viber, E-mail) (Grzega, Kiezel, 2017),

konsumpcja scyfrowana lub 24/7, odnoszaca sig do osdb, ktdre przejawiajg statg aktywnosc
w sieci internetowej; mozliwosc docierania do nich o kazdym czasie i w kazdym miejscu (Gra-
bowska, Fratczak-Rudnicka, 2013),

trend geolokalizacji, przy zastosowaniu rozwiazan technologicznych (np. media spotecznoscio-
we, technologie internetu rzeczy, serwisy fotograficzne, mobilny przewodnik turystyczny); jak
wskazuje Berbeka (2016), aktualizowane informacje na urzadzeniach mobilnych (dziatajace
w czasie rzeczywistym) pozwalaja konsumentowi na pogtebienie doswiadczenia, dodatkowe
doznania i przezycia,

webrooming (polegajacy na ogladaniu produktéw w internecie i koriczeniu transakcji w skle-
pie) oraz showrooming (sytuacja odwrotna, tj. ogladanie produktow w sklepie i korczenie
transakcji w sieci internetowej) (Grzega, Kiezel, 2017),

wirtualizacja, czyli zwigkszenie poziomu zaspakajania wielu potrzeb (za posrednictwem sieci
internetowej i nowoczesnych technologii), w tym szczegdlnie potrzeb turystycznych (kulturo-
wych, edukacyjnych i rekreacyjnych) (Dabrowska, Bylok, Janos-Krzesto, Kietczewski, Ozimek,
2015),

konsumpcja kolaboratywna, ktéra polega na pozyczaniu, wynajmowaniu, umowach bartero-
wych oraz wymianie dabr (Zalega, 2016); oznacza to, ze konsument nie skupia si¢ na checi
posiadania przedmiotow, tylko na funkcji, ktore one spetniajg (np. wypozyczanie z rowerdw
migjskich w Krakowie poprzez aplikacje mobilng Wavelo; dzielenie samochodu z innymi osoba-
mi za pomocg BlaBlaCar).
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W Swietle powyzszych mozna zauwazy6, ze XXI wiek to czas dynamicznych i intensywnych prze-
mian w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych. Na model wspétczesnego, mobilnego i no-
woczesnego konsumenta duzy wptyw wywarty uwarunkowania zewngtrzne, w tym gtéwnie postep
techniczno-technologiczny. Efektem tego jest pojawianie sig nowych trenddw i tendencji w zacho-
waniach turystycznych. Niemniej jednak zjawisko to postanowiono zbadac bardziej szczegdtowo
w oparciu 0 wyniki badan wtasnych.

METODYKA BADAN

Celem badan jest przedstawienie i analiza wykorzystywania nowoczesnych technologii w procesie
zaspokajania potrzeb turystycznych oraz okreslenie nowych zjawisk i tendencji w zachowaniach
konsumentdw na rynku turystycznym.

Aby zrealizowac zatozone cele badan sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie rodzaje nowoczesnych technologii wykorzystuja badani respondenci w poszczegalnych
fazach podrozy turystycznej?

2. Czy korzystanie z nowoczesnych technologii przez badanych w procesie zaspokajania potrzeb
turystycznych sprzyja powstawaniu nowych zjawisk w ich zachowaniach konsumpcyjnych?

Materiatami badawczymi, pomocnymi przy pisaniu artykutu byty publikacje oraz strony interne-
towe z zakresu omawianej tematyki. Podmiotem badan byli polscy konsumenci, ktdrzy w ciggu
ostatnich 12 miesigcy podrozowali w celach turystycznych, wykorzystujac nowoczesne technolo-
gie. Badanie pilotazowe zostato przeprowadzone w grudniu 2018 r. i styczniu 2019 r. na grupie
158 osdb. Gtéwng metoda badawczg w pracy byt sondaz diagnostyczny, a narzedziem badawczym
autorski kwestionariusz ankiety w wersji elektronicznej. Badania przeprowadzone zostaty w dwdch
formach: z wykorzystaniem techniki CAWI - 138 osdb (internetowy kwestionariusz do samodziel-
nego wypetnienia) oraz techniki CAPI - 20 osdb (metoda badawcza polegajaca na przeprowadzeniu
wywiadu z respondentem przy uzyciu urzadzen mobilnych, na ktdrych zapisywane sg udzielone
odpowiedzi; pogtebiona o pytania otwarte niezawarte w kwestionariuszu ankiety). Wielkos¢ proby
nie jest reprezentatywng prébg badawcza, jednak daje ona poglad co do stanu poruszanej kwestii
W niniejszym opracowaniu.
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WYNIKI BADAN

Charakterystyka badanych respondentow

W przeprowadzonych badaniach dotyczacych uzytkowania nowoczesnych technologii w procesie
zaspokajania potrzeb turystycznych oraz ich wptywu na nowe zjawiska w zachowaniach konsumen-

téw wzigto udziat 158 respondentdw (N=158), z czego:

1) 138 to osoby, ktdre samodzielnie wypetniaty ankiete internetowg (n=138),
2) 20 to osoby, ktdre miaty bezposredni kontakt z ankieterem (wywiad); uzyskane odpowiedzi
byty wprowadzane przez ankietera na urzadzenie mobilne (n=20).

W strukturze badanej zbiorowosci (N=158) kobiety stanowity 74,7%, natomiast mezczyzni 25,3%.
Najwigkszg grupe respondentdw tworzyty osoby w wieku 25-29 lat (47,5%) i 18-24 lat (28,5%).
Szczegotowe wyniki badan odnosnie struktury spoteczno-demograficznej ankietowanych przedsta-

wia tabela 2.

Tabela 2. Struktura spoteczno-demograficzna respondentéw

Struktura n=138 n=20 N=158
Ptec Mezczyzni 24 16 40
Kobiety 114 4 118
Wiek 18-24 39 6 45
25-29 63 12 15
30-39 15 1 16
40 i wiecej 21 1 22
Wyksztatcenie Zawodowe 3 2 5
Srednie 36 5 4
Wyisze 99 13 112
Aktualne miejsce zamieszkania Duze miasto (powyzej 250 tys. 0s6h) 81 16 103
Srednie miasto (250 - 50 tys. osdh) 25 4 29
Mate miasto (ponizej 50 tys. 0sdh) 23 - 23
Wie$ 3 - 3
Status zawodowy Pracownik fizyczny 21 4 25
Pracownik umystowy 12 4 16
Uczen/Student 43 8 51
Emeryt/Rencista - 4 4
Inny 2 2

Zrddto: Badania wasne.
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W oparciu o wyniki badan empirycznych dotyczacych profilu socjodemograficznego respondentow

wysungé mozna kilka wnioskow:

1) najwigksza grupe reprezentowaty osoby mtode (18-29 lat), ktdre stanowity ponad 75%
wszystkich ankietowanych,

2) w badaniach internetowych (n=138) kobiety stanowity wigkszos¢ (82,6%),

3) zardwno w badaniach ankietowych, jak i wywiadzie bezposrednim wigkszoS$¢ osdb korzysta-
jacych z nowoczesnych technologii podczas podrdzy turystycznej deklarowata wyksztatcenie
wyzsze (70,1%), wyksztatcenie Srednie zadeklarowato natomiast 25,9% badanych, a zawodo-
we - 3,2%,

4) przewazajgca czes¢ 0sab, korzystajgca z nowoczesnych technologii podczas wyjazdu w celach
turystycznych zamieszkiwata duze miasta (65,2%).

Wptyw nowoczesnych technologii na nowe tendencje
i zjawiska w zachowaniach turystycznych

Zasadnicza cze$¢ badan stanowita zbidr pytan kwestionariuszowych dotyczacych rodzaju wykorzy-
stania nowoczesnych technologii w poszczegdlnych fazach podrézy oraz nowych zachowan czto-
wieka.

Na podstawie przeprowadzonych badan zauwaza sie ogromny udziat nowoczesnych technologii,
wykorzystywanych podczas catej podrozy turystycznej (Rys. 1).

Nowoczesne urzadzenia
Nowoczesne urzadzenia skomunikowane

Nowoczesne technologie internetu rzeczy
Urzadzenia mobilne

Technologia chmury

Nowoczesne systemy ustugowe

Media spotecznosciowe

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Rysunek 1. Nowoczesne technologie uzywane podczas podrazy (N=158)
[rédto:  Badania wtasne.
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Najwigkszg popularnoscig podczas podrozy turystycznej cieszyty sie urzadzenia mobilne i social
media - stanowity one kolejno 95,6% i 88% wszystkich badanych. Praktyczne okazato sie rdwniez
wykorzystanie nie tylko kwestionariusza ankiety w sieci internetowej, ale rowniez bezposredniego
wywiadu pogtebionego o pytania otwarte. W ramach drugiej techniki — CAPI mozliwe byto uzy-
skanie szczeg6towych informacii na temat wykorzystywanych urzadzen podczas podrdzy (n=20):

1)

3)

4)

95% ankietowanych korzystato z urzadzen mobilnych, w tym szczegdlnie: smartphone, ta-
blet, smartwatch; ciekawa wydaje sie zalezno$¢ wobec wykorzystania aparatu fotograficznego
(z wtgczeniem tych zbudowanych w smartphony) - badani zaznaczyli, ze im podrdz jest waz-
niejsza dla respondenta, tym chetniej zaopatrujg sie w osobny aparat cyfrowy lub lustrzanke,
duzym zainteresowaniem (bo az 90%) cieszyty sie rowniez nowoczesne systemy ustugowe,
w tym gtéwnie aplikacje mobilne (wykorzystywane podczas pobytu w miejscu docelowym,
w tym: nawigacja oraz aplikacje mobilne ustug turystycznych w destynacji turystycznej),
porownywarki cenowe (dla lotow i hoteli);

40% ankietowanych korzystato z technologii chmury na réznych ptaszczyznach: w trakcie
podrézy wyobrazonej stuzyta do gromadzenia informacji na temat wyjazdu i dzielenia sig
z nimi (jesli jest to wycieczka kilku znajomych badz przyjaciot); na etapie podrozy rzeczywi-
stej - zapisywania nadmiaru zdjg¢ z urzadzen mobilnych, przechowywania waznych numerdw
rezerwacyjnych itp.; w fazie podrdzy wspominanej funkcjonalnos¢ podobna, jak w przypadku
wezesniejszy etapdw — do dzielenia sie wspdlnymi zdjgciami badz tworzenia wirtualnych albu-
mow zdjeciowych (mozliwo$¢ pokazania ich o kazdym czasie i w kazdym miejscu),

rowniez media spotecznosciowe miaty wazny udziat w wyjazdach turystycznych i stanowity
50%; ramach nich respondenci podkreslili, ze stuzyty one do poszukiwania informacji i reko-
mendaciji na temat miejsca docelowego podrdzy w specjalnych, spersonalizowanych grupach
i forach internetowych.

Jednym z wazniejszych zakresow przedmiotowych przeprowadzonych badan byto poznanie specy-
ficznych zachowan, okreslanych mianem ,nowych trenddw w zachowaniach turystycznych”. Poniz-
szy rysunek (Rys. 2) przedstawia niektdre z nich.
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Cztonkostwo w tzw. wspdinotach sieciowych 5.3%

6,6%
4.9%

Korzystanie z funkcji geolokalizacji 97.5%
1.8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

[d=]

M Przed wyjazdem Podr6z ,tam” i,z powrotem” B W miejscu docelowym B Po podrdzy

Rysunek 2. Wybrane trendy w zachowaniach respondentéw w zwiazku z wykorzystaniem nowoczesnych technologii
) w podrozy turystycznej (N=158)
[rédto: ~ Badania wtasne.

Analizujgc powyzsze zestawienie dostrzega sie dominujac role spotecznosci sieciowych i funkcji
geolokalizacji w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych (tj. na etapie podrdzy wyobrazonej,
rzeczywistej i wspominanej). Pogtebione wywiady Srodowiskowe (n=20) pozwolity szerzej przyj-
rzec sie obu zjawiskom (Tab. 3).

Tabela 3. Nowoczesne technologie a trendy w zachowaniach turystycznych

Trend Etap podrozy Przyktady zastosowania

Podré: wvobrazona Poszukiwanie informacji i rekomendacii o produktach turystycznych (ustugach, miejscu itp.), bez-
% y pieczenstwie miejsca docelowego i nastawienia lokalnej spotecznosci do odwiedzajacych
§ Poszukiwanie Srodka transportu w trakcie wyjazdu (np. BlaBlaCar); poszukiwanie ,spontanicznych”
2 | Podroz rzeczywista | rekomendacji na temat wybranych atrakeji turystycznych; poszukiwanie nowych towarzyszéw
tiL w podrdzy i zawieranie nowych znajomosci w miejscu docelowym

Podr6: wspominana Rekoyn_]endowame WYJP.]ZdlIJ |nnym,.p0tenpja|.nym odwiedzajacym (rowniez na dtugo po zakoriczonej

podrdzy turystycznej) ; dzielenie sig wrazeniami

S | Podrés wyobrazona Przegladanie zdje¢ oraz poszukiwanie informacji w mediach spotecznosciowych (np. Facebook,
%’ y Instagram) w oparciu o funkcje geolokalizacyjna miejsca docelowego; nawigacja (symulacja tras)
é .. . Dzielenie sig informacjami o wyjezdzie w czasie rzeczywistym (funkcja story z lokalizacja miejsca);
= Podr6 rzeczywista nawigacja w trakcie wyjazdu
% .. ) Dzielenie sig informacjami z wyjazdu turystycznego w mediach spotecznosciowych, ustawiajac
= | PodrZ wspominana lokalizacje do kazdego z nich

Zrddto: Badania wasne.
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Na podstawie powyzszych informaciji zauwaza sie, ze rozwdj internetu — a w konsekwenciji nowo-
czesne technologie - znaczgco wptynety na zachowania konsumentdw na rynku turystycznym we
wszystkich fazach podrozy. Oprdcz omowionych powyzej nowych zjawisk w konsumpcji turystycz-
nej, badania empiryczne (N=158) pokazaty, ze:

1)

2)

3)

4)

93% wszystkich respondentdw wirtualizuje produkt turystyczny przed podjeciem decyzji
0 jego zakupie (np. ,wirtualne spacery” po ulicach miast i muzedw),

wiekszos¢ badanych (tj. 64,6%) nalezy do tzw. mobilnych konsumentdw, ktérzy czesto
rezygnuja z tradycyjnych form komunikowania sie z ustugodawcami miejsca podrdzy na rzecz
komunikacji nowoczesnej (np. poprzez Messenger, WhatsApp),

w zachowaniach turystycznych zauwaza sig tzw. showrooming, czyli ogladanie produktdw
turystycznych w sklepie i koriczenie transakcji w sieci internetowej (dotyczy to m.in. wycie-
czek, sprzetu sportowego, przewodnikow turystycznych) - takie zachowanie deklaruje 56,3%
badanych,

w zwigzku ze zjawiskiem showroomingu, dostrzega sig dominujaca forme organizacji wyjazdu;
81% respondentéw wskazuje, ze indywidualnie planuje wyjazd,

wsréd powoddw, dla ktérych respondenci nie korzystaja zawsze z nowoczesnych technologii
(gtéwnie w podrozach zagranicznych) wymienia sig: stabe potaczenie, duze koszty korzystania
z whasnej sieci komdrkowej poza Unig Europejska, chec odpoczynku od urzadzen cyfrowych,

Powyzsze badania pokazuja, ze wspdtczesni konsumenci s coraz bardziej uzaleznieni od nowo-
czesnych technologii - nie tylko w trakcie trwania podrozy turystycznej, ale réwniez w sferze zy-
cia codziennego. Ponadto, jak wynika z przeprowadzonej analizy za pomocg wskaznika NPS (Net
Promoter Score), badani sg lojalni wobec wykorzystywania nowoczesnych technologii w podrozy
turystycznej i zdolni do polecenia tej formy planowania wyjazdu innym osobom; taczny wskaznik
NPS dla wszystkich etapow podrdzy wynidst 68 (wartosci dodatnie wskaznika NPS uznawane s3 za
wynik dobry, a wartosci powyzej 50 za wybitny) (Seweryn, 2012). Tym samym badanych respon-
dentow mozna okreslic mianem ,konsumentdw mobilnych”, ktdrzy wykorzystuja nowoczesne tech-
nologie na wszystkich etapach podrozy turystycznej, tj. wyobrazonej, rzeczywistej i wspominanej.
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ZAKONCZENIE

W niniejszej publikacji przedstawiono wyniki autorskiego badania empirycznego dotyczacego tren-
dow i tendencji w zachowaniach konsumentow w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych
z wykorzystaniem nowoczesnych technologii. W badaniach przeprowadzonych na przetomie grud-
nia 2018 r. i stycznia 2019 r. wzigto udziat 158 respondentow, ktdrzy w ciggu ostatnich 12 mie-
siecy korzystali z nowoczesnych technologii podczas podrdzy turystycznej. Badanie realizowano
technikami CAWI (internetowy kwestionariusz ankiety) i CAPI (wywiad wspomagany urzadzeniami
mobilnymi).

Badanie wykazato, ze nowoczesne technologie stanowig wazny instrument w procesie zaspoka-
jania potrzeb turystycznych. Swiadczy o tym fakt, ze niemal wszystkie rodzaje sklasyfikowanych
technologii zostaty wykorzystane we wszystkich fazach podrézy, tj. wyobrazonej, rzeczywistej
i wspominanej.

Ponadto udowodniono, ze wraz z postepem techniczno-technologicznym zmianie ulegaja zachowa-
nia konsumentow na rynku turystycznym, w tym m.in. zakup produktow online, wirtualizacja po-
drézy, trend geolokalizacji, tworzenie sie wspdlnot sieciowych (za posrednictwem mediow spotecz-
nosciowych) oraz rekomendacja takiej formy planowania i organizowania wyjazdu innym osobom
(analiza wskaznikiem NPS, ktérego wartos¢ osiggneta wysoki poziom). Na podstawie niniejszych
wynikow badan mozna stwierdzic, ze zmiany w zachowaniach wspdtczesnych konsumentow stymu-
lowane sg przez dynamicznie rozwijajace sie nowoczesne technologie.
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SUMMARY

The aim of the chapter, based on own research, is to determine the importance of new (smart)
technologies in the process of satisfying tourist needs. Moreover, to distinguish new trends and
behaviors among Polish tourists who have used new technologies while travelling during the past
12 months. The research was carried out in the form of a questionnaire and interviews on 158
Polish consumers. Research results show that contemporary consumers are eager to use new
technologies for planning and organizing travel. It is also noticed that along with technical and
technological progress new trends and behaviors appear among Polish tourists, among others we-

brooming, virtualization, geolocation trend.
Translated by Adrian Urbanczyk
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DETERMINANTY DLUGOSCI
POBYTU TURYSTYCZNEGO W KRAKOWIE
W DOBIE BOOKING.COM | AIRBNB

STRESZCZENIE

Konsekwencjg rosngeego natezenia ruchu turystycznego w wielu destynacjach na Swiecie sg
wysitki wiadz migjscowych w celu ograniczenia flosci turystdw przy jednoczesnym zwiekszeniu
pozytywnego wplywu ekonomicznego turystdw na destynacje. Jednym ze sposobow realizacyi ta-
ki strategii jest optymalizacja dfugosci pobytu turystow. Celem prezentowanego badania jest
analiza determinant dfugosci pobytu turystdw indywidualnyeh dokonujgcyeh rezerwacji noclegu za
pomocg posrednikdw internetowych. Badanie przeprowadzono za pomocg ankiet papierowych na
probie badawczej liczacej n=407 wsrdd turystdw odwiedzajgcych Krakdw. Analizie poddano trzy
segmenty turystow, wg dfugosci pobytu: 1-2 dni; 3-4 dni; 5 dni | wiecej. Badano rdznice migdzy
tymi segmentami w zaleznosci od zmiennych charakteryzujacych profil spoteczno-ekonomiczny
turystdw, ich pobyt turystyczny oraz wydatki turystyczne, a takze kanat rezerwacyi noclegu. W tym
celu wykorzystano test Chi2 oraz wspdtczynnik Cramera V. Wyniki wskazujg, Ze dfugosc pobytu
Jest zalezna od wieku turystdw, miesiecznego dochodu, kraju pochodzenia, celu wizyly, tego czy
Jest to pierwsza czy kolejna wizyta w Krakowie, dziennych wydatkdw na nocleg oraz wyzywie-
nie, a takze migjsca zakwaterowania. Natomiast wptywu na dhugosc pobytu w Krakowie nie majg:
edukacja, ptec, aktywnosc ekonomiczna, sklad grupy, w kidrej podrdzuj oraz dzienne wydatki na
atrakeje turystyczne.
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WPROWADZENIE

Krakow od lat znajduje sig w czotdwkach rdznorodnych rankingdw turystycznych, zardwno pol-
skich, jak i zagranicznych. Doceniany jest przede wszystkim za duzg ilo$¢ atrakcji turystycznych,
stosunek jakosci do ceny noclegdw i wyzywienia oraz dobre potaczenie lotnicze z wieloma euro-
pejskimi miastami (Onet.pl, 2018; Terzian, 2018; Tripadvisor, 2018). Uwazany jest takze za naj-
bardziej rozpoznawalne polskie miasto na Swiecie, ze wzgledu na tradycje historyczne i kulturowe
(Wilkoriska and Rotter-Jarzgbinska 2014).

Wptyw na to czy dane miejsce jest atrakcyjne turystycznie ma wiele czynnikow spotecznych, eko-
nomicznych, technicznych, psychologicznych, kulturalnych i innych. Powstanie ruchu turystyczne-
go uzaleznione jest z jednej strony od tego czy turysta podejmie decyzje o wyjezdzie, a z drugie]
czy destynacja jest dostosowana do jego potrzeb pod katem nie tylko walordw turystycznych, ale
tez stanu zagospodarowania regionu czy warunkéw recepcji (Nowakowska 1980). W celu rozwoju
turystycznego podejmowane s3 dziatania na rdznych poziomach. W Polsce na szczeblu krajowym
opracowany zostat Program rozwoju turystyki do 2020 roku, ktory w celach operacyjnych wyzna-
cza potrzeby prowadzenia zréwnowazonego rozwoju ustug i produktéw turystycznych, zwigkszenie
aktywnosci spotecznej i przedsigbiorczosci, promocje priorytetowych regiondw turystycznych oraz
zagospodarowanie i modernizacje przestrzeni turystycznych (Rada Ministrow 2015). Na poziomie
lokalnym opracowana zostata w Krakowie Strategia Rozwoju Turystyki na lata 2014-2020. Pod-
kreslona zostata w niej rola Krakowa jako najwazniejszej destynacji turystycznej, przyciagajacej
nodrdzujgcych réznorodnoscig, aktywnoscia, zmiennoscig, obietnicg doznan, osiagnieé i mozliwosci
oraz rola turystyki jako zjawiska budujgcego tozsamos¢ miejsca (Wilkoriska and Rotter-Jarzebin-
ska 2014). Stratega Krakowa jest wyrazem przekonania, ze wiadze samorzadowe s3 odpowiedzial-
ne za wspomaganie i promowanie oferty turystycznej oraz umozliwienie ksztattowania wspétpracy
z roznymi Swiadczeniodawcami turystycznymi (Panasiuk, 2017)

Dziatania podejmowane na gruncie turystyki powinny charakteryzowac sig zatem spdjnoscia
i zrownowazonym rozwojem (Nowacki 2014). Dotyczy to turystyki miejskiej w szczegdlnosci, po-
niewaz implikuje dostosowanie codziennej przestrzeni mieszkaricéw na potrzeby turystow, a tym
samym modyfikuje jako$c zycia tej pierwszej grupy. Nalezy doceni¢ korzysci ekonomiczne, ktérych
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turystyka dostarcza, takie jak miejsca pracy, powstawanie i rozwdj matych i srednich przedsig-
biorstw (szczegolnie ustugowych), a takze rozwoj infrastruktury oraz korzysci spoteczne - nadaje
ona rytm zyciu w miescie, dzieki wydarzeniom, wystawom itd. (Kralikowska-Tomczak, 2016). Jed-
noczesnie jednak nie sposdb poming¢ problemdw zwigzanych ze zbyt duzg liczbg turystow (overto-
urism). Zjawisko to dotyka takich miast, jak Lizbona, Barcelona, Wenecja, a w Polsce m. in. Krakdw
czy Zakopane (Borzyszkowski 2018; Krolikowska-Tomczak 2016). Overtourism nie jest tozsamy
2 pojeciem turystyki masowej, poniewaz istnieja destynacje, ktére s w stanie sprostac duzej liczby
podrézujacych. Nie dotyczy takze catego miasta lub regionu, ale jego najpopularniejszych czesci. Do
jego nasilenia paradoksalnie przyczynia sig wzrost technologii, majacy wiele pozytywnych skutkow
w rozwoju miast, ale w tym przypadku poprzez rozwdj platform do zamawiania noclegu lub dzielenia
sie noclegiem umozliwia wigkszej grupie podrdzujgcych pobyt w dogodnych i przystepnych cenowo
lokalizacjach (Koens, Postma, and Papp 2018).

Wyzwaniem dla miast dotknietych overturismem staje sie wigc taka modyfikacja strumienia tu-
rystow, by zmaksymalizowac korzysci dla destynacji przy jednoczesnym ograniczaniu ilosciowym
zjawiska. Jedng z mozliwych strategii w tej sytuacji staje sig praba optymalizowania dtugosci poby-
tu turystow w destynacii. Wiele prezentowanych w literaturze badan sugeruje, ze turysci pozosta-
jacy dtuzej charakteryzuja sig wigkszymi wydatkami na miejscu (Judith, 1998; Mules, 1998; Neal,
2008), cho¢ sq tez wyniki przeciwne (Gokovali, Bahar, & Kozak, 2007; Mok & Iverson, 2000).
Znajomos¢ charakterystyki segmentow turystéw ze wzgledu na dtugosc ich pobytu w destynacii
moze wigc okazac sig kluczowa dla zrdwnowazonego zarzgdzania konkretng destynacja.

Celem badania jest analiza dtugosci pobytu turystdw indywidualnych dokonujacych rezerwacii noc-
legu za pomocg posrednikow internetowych. Przeprowadzono j3 metodg sondazowg przy uzyciu
kwestionariusza papierowego, na probie liczacej n=407. Wyniki przedstawiono w podziale na trzy
segmenty, wg dtugosci pobytu: 1-2 dni, 3-4 dni, 5 dni i wiecej. Nastepnie zbadano rdznice migdzy
tymi segmentami w zaleznosci od zmiennych charakteryzujgcych profil spoteczno-ekonomiczny
turystow, ich pobyt turystyczny, wydatki turystyczne oraz kanat online rezerwacji noclegu.

313



374

Aleksandra Kuzior

PRZEGLAD LITERATURY

Wybdr dtugosci pobytu jest jedng z pierwszych decyzji dotyczgcych wyjazdu podejmowang przez
turyste (Decrop & Snelders, 2004; Negri & Vigolo, 2015). Jest to ztozona i wieloaspektowa de-
cyzja, dla ktdrej decydujace sa liczne charakterystyki ekonomiczne i spoteczno-demograficzne
turysty — takie jak np. wiek, dochdd, zawad, osobowos¢, motywacja, ograniczenia finansowe oraz
czasowe (Alegre & Pou, 2006; Fesenmaier & Jeng, 2000), a takze jego subiektywne postrzega-
nie rozwazanej destynacji (Stevens, 1992) oraz jej obiektywna charakterystyka — np. atrakcje,
udogodnienia, ustugi, dystans, transport, poziom cen (Morrison, 1989). W literaturze wptyw tych
zmiennych na dtugos¢ pobytu turystycznego badany jest zwykle za pomocg tzw. analiz przezycia
(Barros, Correia, & Crouch, 2008; Barros & Machado, 2010; De Menezes, Moniz, & Vieira, 2008;
Martinez-Garcia & Raya, 2008).

W wigkszosci analizy te pokazujg dodatnig zaleznos¢ migdzy dtugoscia pobytu a wiekiem i docho-
dem turysty. Bada sig jednak takze wptyw na dtugos¢ pobytu wielu innych zmiennych. Przyktadowo
Gokovali et al. (2007) pokazali dodatni wptyw takich zmiennych jak: doswiadczenie turystyczne,
kolejna wizyta, podrdz niezorganizowana oraz wptyw negatywny zmiennych takich jak: poziom edu-
kacji, oferta all-inclusive, roczna liczba podrdzy, pochodzenie krajowe turystow. Natomiast Barros
et al. (2008) wykazali pozytywny wptyw na dtugos¢ pobytu: budzetu, natury, kultury, klimatu, ga-
stronomii, klasy spotecznej, wczesniejszych wizyt, czestotliwosci podrozy, wyprzedzenia rezerwa-
¢ji. Te ostatnia badania pokazujq tez, ze dtugosc pobytu jest zalezna od specyfiki destynaci.

Miasta jako destynacja turystyczna przyciagaja charakterystycznych gosci. Wg Ashworth and
Page (2011) charakteryzuja si¢ oni czterema gtéwnymi cechami: selektywnoscig (korzystaja
7 tych atrakcji, na ktdre pozwala im budzet i czas), szybkoscia (pobyt w danym miescie trwa kilka
godzin lub dni), powrotami do ulubionych miejsc w przypadku ponownej podrozy w to samo miejsce
oraz kapry$noscig (czyli odwiedzaniem miasta ze wzgledu na to, ze jest modne). W podejmowaniu
decyzji 0 miejscu wyjazdu wazng role odgrywa potaczenie komunikacyjne, takie jak dojazd bezpo-
sredni za posrednictwem samochodu lub pociggu, a w przypadku podrdzy migdzynarodwych - bez-
posrednie loty (Dunne et al. 2008). Wyjazdy takie charakteryzuje brak sezonowosci, w przeciwien-
stwie do wyjazddw wakacyjnych oraz znaczne zwigkszanie ich ilosci, gdy pojawiajg sie promocyjne
ceny np. hiletéw lotniczych (Charterina & Aparicio, 2015). Dtugoscé pobytu w destynacji miejskie]
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wyjasnia sig m.in. celem pobytu, motywacja, satysfakcja, rodzajem zakwaterowania (Moll-de-Alba,
Prats, & Coro-mina, 2016; Neal, 2008).

W dotychczasowych badaniach dotyczacych dtugosci pobytu turystow w Krakowie zauwazono za-
leznosc, ze na krétszy pobyt, czesto trwajacy mniej niz 1 dzien, decyduja sig 0soby mieszkajace na
wsi, za$ mieszkanicy miast wybierajg noclegi kilkudniowe (Seweryn, 2018). Inne badania tej samej
autorki przedstawiajg analize zwyczajow turystycznych pokolenia Baby Boomers odwiedzajacych
Krakéw - osoby urodzone w latach 1946-1964 przyjezdzajg do Krakowa gtownie na 4-6 nocy
(34%) oraz 3 noce (22%), rzadziej na dtuzej (Seweryn, 2017).

Natomiast w badaniach dotyczacych ruchu turystycznego w Matopolsce w 2017 roku wykazano,
ze turysci najczesciej decydowali sig na pobyt 4-7 nocy (38%) oraz 2-3 noce (30,7%), i ze nie
wystepuja pod tym wzgledem znaczace rdznice pomiedzy turystami z zagranicy oraz krajowymi
(Wojewddztwo Matopolskie, 2017).

METODYKA BADAN

Celem przeprowadzonego badania sondazowego byta analiza determinant dtugosci pobytu tury-
stow indywidualnych, ktorzy dokonuja rezerwacii noclegu za pomoca posrednikéw internetowych.
Natomiast celem pomocniczym badania byto okreslenie udziatu poszczegdlnych platform online
w rezerwacji noclegéw turystow indywidualnych w Krakowie. Sondaz zostat przeprowadzony
w dniach T kwietnia - 1 maja 2018 roku w Krakowie i okolicach, za pomocg kwestionariusza papie-
rowego w polskiej i angielskiej wersji jezykowej. Ankiety rozdawane byty w miejscach najczesciej
odwiedzanych przez turystéw: Rynek Gtéwny, Kazimierz, Dworzec Gtowny, Lotnisko Krakdw-Balice,
Kopalnia Soli w Wieliczce i innych, a takze w miejscach noclegowych w Krakowie (hotele, hostele).
Wreczenie kwestionariusza byto poprzedzane pytaniem o to, czy dana osoba przybyta do Krakowa
w celach turystycznych.

Kwestionariusz sktadat sie z 18 pytan podzielonych na cztery czesci: profil spoteczno-demogra-
ficzny turystow, charakterystyka pobytu turystycznego, zmienne konsumpceyjne oraz metryczka.
Zebrano 407 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy (n=407). Dobdr préby badawczej odbywat
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sie metodg doboru wygodnego (convenience sampling), wiec nie jest ona reprezentatywna dla
catej populacii.

Po wprowadzeniu do arkusza kalkulacyjnego danych z ankiet, w niektorych przypadkach (jak np.
przedziaty kwotowe wydatkéw w zmiennych konsumpceyjnych) wartosci zgrupowano w obszer-
niejsze kategorie w celu zastosowania odpowiednich testow statystycznych. Analizy dokonano
w oparciu o podziat respondentdw wedtug dtugosci ich pobytu turystycznego w Krakowie w trzech
segmentach: 1-2 dni, 3-4 dni, 5 dni i wigcej. Za pomocg testow chi-kwadrat oraz wspétczynnika
V Cramera okreslono, czy i w jakim stopniu dtugos¢ pobytu jest skorelowana ze zmiennymi opisujg-
cymi profil spoteczno-demograficzny turystow, ich pobyt oraz konsumpcje turystyczng w Krakowie,
oraz z kanatem rezerwacji noclegu.

WYNIKI BADAN

Proba badawcza (tabele 2-4) sktadata sig gtownie z 0sob w wieku 18-24 lata (33%), o miesigcznym
dochodzie ponizej 1000€ (43%), ktdre sg aktywne zawodowo (78%) i majg wyzsze wyksztatcenie
(64%). Kobiety stanowity 52% ankietowanych. Najczesciej turysci podrézowali w parach (34%)
albo w grupie dorostych (29%) oraz bez dzieci (89%). Dla 56% os6b byta to pierwsza wizyta
w Krakowie oraz podroz zagraniczna (63%). Gtéwnym celem podrézy do Krakowa byt wypoczynek
(59%), wydarzenie (12%) lub odwiedziny u znajomych (10%). Tylko 6% badanych przyjechato
w celach biznesowych. Na nocleg w apartamentach zdecydowato sie 35% ankietowanych, a 22%
w hotelach Sredniej klasy. Na hotele o najwyzszym standardzie zdecydowato sig 17% turystow,
a w hostelach 15%. Wydatki na nocleg u 59% ankietowanych miescity sie w kwocie do 39€,
podobnie jak wydatki zywieniowe (68%) oraz na atrakcje turystyczne (70%).

Turys$ci rezerwowali nocleg za pomocg 9 platform online (tabela 1). Najczesciej wybierang w tym
celu strong byto Booking.com (62%). Airbnb.com, z ktdrego skorzystato 22% osdb, znalazto sig na
drugim miejscu. Z pozostatych stron korzystato po mniej niz 10% turystow (expedia.com - 5%,
trivago.com - 4%, hostelworld.com - 3%, hostels.com - 2%, hotels.com - 1%, jet2.com i kayak.
com <1%). Nie zaobserwowano statystycznie istotnej zaleznosci miedzy rodzajem kanatu rezerwa-
¢ji a dtugoscia pobytu turystycznego.
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Tabela 1. Platformy online rezerwacji noclegu

TN . RAZEM OKRES POBYTU TESTY
ILOSC UDZIA 1-2 DNI 3-4 DNI 25 DNI CHI-KWADRAT

Airbnb.com 89 22% 26% 21% 20%

Booking.com 254 62% 67% 62% 59% 583

inne? 64 16% 8% 16% 21%

“inne: expendia.com, hostels.com, hostelworld.com, hotels.com, jet2.com, kayak.com, trivago.com,
Opracowanie wtasne

Zrédfo:

Dane demograficzne turystéw obejmowaty 6 kategorii: wiek, kraj pochodzenia, miesieczny dochdd,
aktywnos¢ zawodowa, wyksztatcenie, ptec (tabela 2). Sposrdd nich wiek, kraj pochodzenia oraz
miesigczny dochdd rdznicujg w statystycznie istotny sposéb wyodrebnione segmenty.

Osoby do 34 lat relatywnie czesciej niz pozostate decydowaty sie pobyt najkrotszy (1-2 dni), nato-
miast 0soby powyzej 44 |at relatywnie czesciej wybieraty pobyt najdtuzszy (5 i wigcej dni). Turysci
zagraniczni relatywnie czesciej spedzaja w Krakowie 5 dni i wigcej, zas turysci krajowi przewaza-
ja w grupie osdb przyjezdzajacych na 1-2 dni.Analizujac zaleznos¢ dtugosci pobytu od dochodu,
widac z kolei, ze osoby 0 dochodzie 500-999€ miesiecznie sg zdecydowanie nadreprezentowane
w najkrdtszych pobytach, za$ turysci o dochodzie powyzej 2000€ w pobytach dtuzszych. Wsrdd
turystéw przebywajacych w Krakowie najdtuzej wyraznie przewazajg respondenci o dochodach po-
wyzej 4000€, za$ niedoreprezentowani sg ci o dochodach ponizej 500€.
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Tabela 2. Zmienne demograficzne

RAZEM OKRES POBYTU TESTY
IMIENNE " CHI-
ILoSC UDZIAL 1-2DNI 3-4 DNI 55 DNI kwaDRaT V CRAMER
WIEK (lata)
<18h 2 0% 0% 0% 2%
18-24 95 23% 31% 24% 15%
25-34 136 33% 49% 30% 30%
27,60 0,18
35-44 85 21% 14% 22% 23%
>45 89 22% 6% 24% 29%
KRAJ POCHODZENIA
Polska 152 37% 56% 37% 20%
2347+ 0,24
Jagranica 255 63% 44% 63% 80%
MIESIECZNY DOCHOD (€)
<499 55 14% 14% 15% 8%
500-999 116 29% 41% 27% 21%
1000-1499 13 18% 15% 18% 20%
19,74* 0,16
1500-1999 52 13% 14% 12% 14%
2000-3999 75 18% 12% 20% 21%
<4000 36 9% 4% 8% 16%
WYKSZTALCENIE
podstawowe 1 2% 1% 2% 2%
licealne 85 21% 24% 22% 14%
i ) 6,08
E"'““””’Z”B“aw" 55 14% 15% 14% 9%
owe
wyisze 260 64% 59% 62% 74%
AKTYWNOSC ZAWODOWA
nie 91 22% 18% 24% 22% 0
tak 316 78% 82% 76% 78% '
PLEC
kobieta 217 53% 54% 54% 50% 049
mezczyzna 190 47% 46% 46% 50% '

btest nie zawiera wieku <18 ze wzgledu na zbyt majq liczhe obserwacii
<005 *p<0,01; **p<0,001
Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Wsrdd zmiennych opisujacych pobyt turystyczny respondentow w Krakowie, statystycznie istotna
korelacja z dfugoscig pobytu wystepuje w przypadku pierwszej (w pordwnaniu do kolejnej) wizyty
w miescie oraz celu wizyty. Natomiast sktad grupy podrdzujacej, w tym obecnos¢ dzieci, nie rozni-
cuje dtugosci pobytu (tabela 3).

W segmencie turystow pozostajacych w Krakowie najkrdcej, relatywnie rzadsi sg goscie przy-
jezdzajacy w celach wypoczynkowych, zas relatywnie bardziej obecni s3 turysci biorgcy udziat
w wydarzeniach oraz przybywajacy ponownie do miasta. Na pobyt najdtuzszy relatywnie czgscie]
zdecydowali sie badani przyjezdzajacy do destynacii po raz pierwszy.

Tabela 3. Zmienne dotyczace pobytu turystycznego

RAZEM OKRES POBYTU TESTY

AMENE 0§ UDZAE 120N 34DNI >5DNI CHE  y CRAMER
KWADRAT

CEL WIZYTY

biznes 24 6% 9% 5% 6%

‘r’lfyvz'he/drg'é‘;’m; majg- |y 10% 9% 11% 9%

wydarzenie 50 12% 23% 10% 8% 2376 | 0N

wypoczynek 241 59% 40% 65% 60%

inny 51 13% 19% 9% 16%

PIERWSZA WIZYTA

nie 180 44% 68% 41% 33%

tak 221 56% 32% 59% 67% B 0z

TOWARSZYSTWO

grupa dorostych 19 29% 31% 32% 21%

para 138 34% 36% 34% 33%

pojedynczo 58 14% 17% 12% 20% 12,07

rodzina 7 17% 12% 19% 17%

inne 2 5% 5% 4% %

DIZIECI

nie 363 89% 91% 88% 90% .

tak 44 11% 9% 12% 10%

<005 *p<0,01; **p<0,001
[rédto: Opracowanie wtasne.
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Wsrdd czterech zmiennych konsumpeyjnych statystycznie istotnej korelacji z dtugoscia pobytu nie
wykazaty tylko dzienne wydatki na atrakcje turystyczne na osobe (tabela 4). Rozwazajac miejsce
noclegu, widoczne jest, ze wsrdd turystow pozostajacych w Krakowie najkrdcej, nadreprezento-
wani sg goscie hosteli oraz hoteli niskobudzetowych, natomiast relatywnie wigcej gosci Srednio
i dtugoterminowych (niz Srednia catej proby) zatrzymuje sie w apartamentach oraz hotelach
cztero- i pigcio-gwiazdkowych. Takim roznicom w wyborze noclegéw towarzyszy zroznicowanie
kwot przeznaczanych na nocleg: turysci wydajacy ponizej 40€ sg nadreprezentowani w segmen-
cie najkrdtszych pobytow, zas osoby wydajace 80€ i wigcej w pobytach dtuzszych (gtownie 3-4
dniowych). Podobna zaleznos¢ obserwowana jest w przypadku kwot przeznaczonych na zywnosg i
napoje: osoby wydajace ponizej 40€ stanowig przewazajaca grupe wsrdd turystow przebywajacych
w Krakowie najkrdcej, zas osoby o wydatkach powyzej 80€ — w segmencie pobytdw najdtuzszych.

Tabela 4. Zmienne konsumpcyjne

RAZEM OKRES POBYTU TESTY
IMIENNE » '
IL0SC UZA 120N 34D 5DNL DR VORAMER
TAKWATEROWANIE
apartament 144 35% 31% 38% 47%
hostel 62 15% 18% 11% %%
hotel *1 ™ 30 % 11% % 6%
hatel *** 91 22% 26% 20% 15% 19.04* 0,15
e 7 17% 10% 21% 19%
inne 9 2% 4% 1% 4%
DZIENNE WYDATKI NA NOCLEG/OSOBE (€)
<39 238 58% 24% 8% 15%
40-79 17 29% 60% 54% 62% 1893 0,15
80 52 13% 16% 38% 24%
DZIENNE WYDATKI ZYWIENIOWE/OSOBE (€)
39 2 67% 74% 61% 59%
40-19 113 28% 23% 29% 28% 1228* 0,12
180 2 6% 3% 4% 13%
DZIENNE WYDATKI NA ATRAKCJE TURYSTYCZNE/OSOBE (€
39 283 10% 78% 10% 59%
40-19 % 23% 18% 23% 28% 5,95
80 31 8% 4% 1% 13%

<005 *p<0,01; **p<0,001
Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Wsrdd powyzszych zmiennych najsilniejszg korelacje z dtugoscia pobytu wykazuja: pierwsza wizyta
oraz kraj pochodzenia turystow — wspétczynnik V Cramera wynosi w obu przypadkach 0,24. Po-
wigzanie wykazuje takze: wiek (V=0,18), cel wizyty (V=0,17), miesigczny dochdd (v=0,16), dzienne
wydatki na nocleg oraz zakwaterowanie (V=0,15). Statystycznie istotne sg takze dzienne wydatki
na wyzywienie na osobe, jednak wykazujg najstabsz korelacje z dtugoscig pobytu (V=0,12).

ZAKONCZENIE

Celem niniejszego badania byta analiza determinant dtugosci pobytu turystéw indywidualnych, kto-
rzy dokonujq rezerwacji noclegu za pomoca posrednikow internetowych. Sposrdd przebadanych 14
zmiennych 8 okazato sig by¢ statystycznie istotnie skorelowanymi z dtugoscia pobytu.

Badani, ktdrzy przyjezdzaj jedynie na 1-2 dni wyrdzniajg sie na tle catej préby tym, Ze jest to ich
ponowna wizyta w Krakowie, pochodza z Polski, ich dochody to najczesciej 500-999€ i s w wieku
18-34 lata, rzadziej starsi. Celem takiej krotkiej wizyty jest udziat w jakim$ wydarzeniu, w mniej-
szym stopniu wypoczynek. Czesciej wybierajg tanszy nocleg w hotelach o nizszym standardzie,
sporadycznie zas taki powyzej 80€ oraz w hotelach o najwyzszej klasie. Ponadto w 74% wydatkéw
tych osdb na wyzywienie nie przekracza 39€ na dzien.

Podrdzujacy, ktorzy przebywaja w Krakowie 3-4 dni wyrdzniajg sie gtownie tym, ze s nadrepre-
zentowani w grupie wydajacych na nocleg 80€ lub wigcej na dzien. Natomiast osoby, ktdre zare-
zerwowaty nocleg na 5 dni lub dtuzej to turysci, ktdrzy relatywnie czesciej niz pozostali, przyjechali
do Krakowa po raz pierwszy i z zagranicy. Czesciej tez niz pozostali wydaja na wyzywienie ponad
80€ na dzien oraz nocujg w apartamentach i hotelach cztero- i pigciogwiazdkowych. Jest wsrad
nich relatywnie wigcej 0sdb po 44 roku zycia, a takze respondentdw o dochodzie 4000€ i wigce;
miesigcznie.

Wyniki przeprowadzonej analizy potwierdzaja wniosek z badania Murphy, Dang i Chen (2015),
mowigcy o tym, ze skoro turysta przebyt dtugg droge to dtuzej zostanie w migjscu docelowym.
Natomiast pozytywna zalezno$¢ migdzy dtugoscig pobytu a wydatkami na nocleg oraz wydatka-
mi zywieniowymi wykazana w analizie jest potwierdzeniem badan, ktére wskazywaty, ze dtuzszy
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pobyt turystyczny sprzyja ponoszeniu wigkszych kosztow (Judith 1999, Mules 1998, Neal 2008).
Jednak w przypadku prezentowanego badania nie zaohserwowano wzrostu wydatkéw na atrakcje
turystyczne wraz z dtugoscig pobytu (niezgodnie z obserwacjami Kozak 2004).

Celem pomocniczym badania byto okreslenie udziatu poszczegélnych posrednikow internetowych
w rezerwacji noclegéw turystow indywidualnych w Krakowie. Najpopularniejszymi posrednika-
mi, przez ktdre przyjezdzajacy rezerwujg nocleg, s Booking.com (65%) oraz Airbnb.com (15%).
W przeciwienstwie do badania Koscidtek et al. (2018) nie wykazano statystycznie istotnej korelaci
miedzy kanatami rezerwacii a dtugoscia pobytu w Krakowie, co moze wynikac z pominigcia w bada-
niu bezposrednich kanatéw rezerwacyjnych online.

Powyzsze badanie obarczone jest pewnymi ograniczeniami. Pierwszym jest niereprezentatywnosc
praby zwigzana z metoda jej doboru. Drugim ograniczeniem jest badanie wytacznie zmiennych ilo-
sciowych. Pytania o motywacje ankietowanych do przyjazdu, ich satysfakcje z atrakcji i noclegu
mogtyby przyczynic sie do lepszego zrozumienia zaréwno determinant dtugosci pobytu, jak i relacii
migdzy dtugoscig pobytu a wydatkami na atrakcje turystyczne w Krakowie.
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SUMMARY

A consequence of growing tourist fraffic in many destinations worldwide is that local authorities
take effort to limit the number of tourists while increasing the positive economic impact of tourism
on destination. One of the ways to implement such strategy is to optimize the length of stay of
tourists. The aim of the study is to analyse the determinants of the length of tourists’ stay in case
of tourists who booked their accommodation via Internet. The study was carried out using paper
questionnaires on a research sample of n = 407 among tourists visiting Krakow. Three segments
of tourists were analysed according to the length of stay: 1-2 days, 3-4 days, 5 days and more.
Differences between the segments were analysed based on socio-demographics, tourist stay and
consumption characteristics, as well as accommodation reservation channel. Collected data was
sorted, grouped, and analysed using the Chi-square and Cramer’s V tests. The results indicate that
the length of stay depends on the age of tourists, monthly income, residence, purpose of visit, first
or repeated visit, daily accommodation expenditures, daily food and beverages expenditures, as
well as accommodation. In contrast, education, gender, economic activity, travel party composition

and daily tourist attraction expenditures do not correlate with tourists’ length of stay in Krakow.
Translated by Aleksandra Kuzior



Zjawisko sharing economy na przyktadzie oferty Airbnb w Barri Gotic w Barcelonie
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ZJAWISKO SHARING ECONOMY
NA PRZYKLADZIE OFERTY AIRBNB
W BARRI GOTIC W BARCELONIE

STRESZCZENIE

Barcelona jest jednym z najezesciej odwiedzanych miast na Swiecie. Wotyw na to majg nie tyko
walory przyrodnicze oraz antropogeniczne, ale takze rozwdj nowego trendu w turystyce jakim
Jest sharing economy (gospodarka wspdtazielenia). Turysei i osoby przyjezdzajace do Barcelony
chetniej korzystajg z ustug firm i przedsigbiorstw, ktdrych funkcjonowanie opiera sig glownie na
kontakcie z drugim czfowiekiem oraz wymianie dosSwiadczen. Celem rozdziatu jest analiza struktury
ofert Airbnb w barceloriskiej dzielnicy Barri Gotic oraz wskazanie konsekwencji rozwoju platformy
w Barcelonie. W celu zgromadzenia materiatu Zrédfowego dokonano inwentaryzacji ofert jedno-
stek mieszkalnych w Barric Gotic, dostgpnych na portalu Airbnb (od 9 sierpnia do 5 listopada
2017 roku). Przeprowadzono przegiad literatury oraz aktualnych doniesieri medialnyeh, ktdre byty
istotnym aspektem badari, poniewaz w tym czasie w Barcelonie miaty migjsce strajki, referen-
dum nigpodlegtosciowe oraz zamach terrorystyczny. Ze wzgledu na dynamike zjawiska autorka
przez ponad trzy miesigee, prowadzita dzienny pomiar wielkosci oferty dostgpnej na portalu Airbnb
w Barri Gotic. Pozwolito to wysnuc kilka wnioskdw, np. Barcelona jest dobrym migjscem na tzw.
,City break’.
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WPROWADZENIE

Niewatpliwie Barcelona nalezy do jednych z najpopularniejszych i najczesciej odwiedzanych miast
w Europie i na Swiecie. Jej atrakcyjnos¢ polega nie tylko na unikatowych walorach antropogenicz-
nych czy przyrodniczych ale réwniez na samej atmosferze miasta. Do tego zalicza sig rdwniez wy-
jatkowa, $radziemnomorska kuchnia oraz mieszkaricy i ich katalofska goscinnosc. Wszystkie te
czynniki sprawity, ze Barcelona stata sie idealnym miejscem do rozwoju nowego trendu w turystyce
jakim jest sharing economy, czyli gospodarka wspotdzielenia. Zjawisko to, wystepuje na rynku od
niedawna, ale bardzo szybko zdobyto popularnosc na catym Swiecie, zwtaszcza przez takie portale
i serwisy jak Airbnb czy Uber. Airbnb jest platformg, ktdra stuzy do ,publikowania ofert, odkrywania
i rezerwowania unikalnych miejsc pobytu na catym Swiecie poprzez mobilne urzadzenia” (https://
www.airbnb.pl; 23.01.2018), czyli najprosciej ujmujac, do wynajmowania przestrzeni mieszkal-
nej w dowolnym miejscu na swiecie. Serwis powstat w roku 2008 w USA. Popularnos¢ platfor-
my Airbnb dla hotelarzy, ludzi z branzy oraz wtadz lokalnych, stafa sie duzym wyzwaniem. Coraz
wieksza liczba miast (gtownie w Europie) wprowadza nowe przepisy zakazujgce lub ograniczajace
dziatalnosc Airbnb. Taka sama sytuacja dotyczy Barcelony, ktdra byta jednym z pierwszych miast
rozpoczynajacym spor z Airbnb. Nawigzujac do powyzszych rozwazan celem rozdziatu jest analiza
struktury ofert Airbnb w barceloniskiej dzielnicy Barri Gotic oraz wskazanie konsekwencji rozwoju
platformy w Barcelonie.

CHARAKTERYSTYKA ZJAWISKA SHARING ECONOMY W TURYSTYCE

Zjawisko ,sharing economy” to nowy trend konsumencki, znany na rynku od niedawna. Dawnie]
Swiadomos¢ ludzi (zwtaszcza Polakdw) oraz ich otwartosé na Swiat i nowe doswiadczenia nie byty
tak rozwinigte jak dzis. Jeszcze kilka lat temu nocleg u obcej osoby czy przejazd samochodem
z nieznajomym byto czyms nie do pomyslenia. Zjawisko gospodarki wspdtdzielenia (ang. sharing
economy) zmienito konsumentéw — ich wyobrazenia oraz zachowania, ktdre kiedys wydawaty sie
niebezpieczne. Ludzie coraz chetniej korzystajg ze wspélnych przejazdow z nieznajomymi, nocuja
u obcych osab, a nawet udostgpniajg swoje pokoje lub mieszkania (Czernek, Wéjcik, 2017).
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Naukowcy nie s3 zgodni czym doktadnie jest zjawisko ,sharing economy”. Nie ma jednej, Scisle
ustalonej definicji. Jest ono rozpatrywane przez wiele dyscyplin naukowych. Do prdby opisu zjawi-
ska wykorzystywany jest szereg pojec i termindw z zakresu informatyki, ekonomii czy socjologii
(Jaremen, Nawrocka, Rapacz, 2017). W literaturze funkcjonuje wiele termindw pokrewnych lub
zamiennych, np.: ,gospodarka wspétdzielona” (,share economy”), ,gospodarka kolaboracyjna”
(,collaborative economy”), ,konsumpcja kolaboracyjna” (,collaborative consumption”), ,gospodar-
ka daru” (,gift economy”) (Belk 2014; 2007 za: Czernek, Wdjcik, 2017).

A. Krajewska — Smardz, |. Gruszka, K. Szalonka (2016) piszg, ze zeby zidentyfikowac koncepcie
sharing economy na rynku turystycznym, trzeba przede wszystkim uporzadkowa¢ aparat pojecio-
wy. Dochodzg do wniosku, ze zjawisko sharing economy jest tylko elementem szerokiego collabo-
rative consumption, czyli konsumpcji wspolnej lub inaczej wspotkonsumpcii, ktora jest oparta na
,dostepie do wtasnosci ludzi i dzieleniu sig posiadanymi zasobami, wynajmowaniu, a takze zamianie
lub odsprzedazy dabr i ustug. Gtéwny akcent w modelu potozony jest na tym, w jaki sposéh dobra
lub ustugi s3 konsumowane, a nie co jest przedmiotem konsumpcji” (Krajewska-Smardz, Gruszka,
Szalonka, 2016, s. 34).

K. Czernek i D. Wojcik na potrzeby swojego artykutu zdefiniowaty gospodarke wspotdzielenia ,jako
model spoteczno-gospodarczy, oparty na oddolnych inicjatywach indywidualnych oséb (relacje P2P
- peer-to-peer, czyli migdzy indywidualnymi osobami), ktdre odnosza sie do nie w petni wykorzy-
stanych zasobow, bazujac na wspdtdzieleniu realizowanym poprzez platformy technologiczne, za
optatg lub bezptatnie” (Czernek, Wojcik, 2017, . 68).

K. Majchrzak pisze, ze gospodarka oparta na dzieleniu sie, polega na ,bezposredniej wymianie ddbr
i ustug migdzy konsumentami, ktorzy komunikuj sig przez specjalne serwisy internetowe” (Maj-
chrzak, 2016, 5.21)

Czyli najprosciej rzecz ujmujac w zjawisku gospodarki wspotdzielenia chodzi o kontakt z drugim
cztowiekiem, znajomosci, wymiang i zdobycie doswiadczenia oraz czesto pozyskanie dodatkowych
przychodow, poniewaz zjawisko to moze przynosic zyski (tak jak Airbnb), ale takze mie¢ charakter
nieodptatny (couchsurfing).
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Wszyscy autorzy sg zgodni co do tego, ze zjawisko to polega na wymianie, dzieleniu sig nie tylko
rzeczami materialnymi, ale przede wszystkim niematerialnymi, poprzez komunikacje przez portale
internetowe. Autorzy zauwazaja, ze nie jest mozliwe stworzenie jednej, konkretnej definicji zjawiska
sharing economy, dopdki nie uporzadkujemy innych pojec z tego zakresu.

Turystyka jest takg dziedzing, gdzie ,sharing economy” rozwija sig w bardzo szybkim tempie na
catym Swiecie. W ciagu kilkunastu lat na rynku turystycznym pojawito sie wiele przedsiewzigg,
ktorych idea polega wtasnie na byciu posrednikiem w wymianie ddbr i ustug migdzy konsumentami.
Gtowng role odgrywajq tutaj firmy i przedsigbiorstwa, ktdre oferujg przede wszystkim ustugi:

- noclegowe (Airbnb, Couchsurfing, HomeAway) - zazwyczaj krotkotrwaty wynajem przestrzeni
mieszkalnej (pokoju, mieszkania, apartamentu) poprzez portal, ktdrego trzeba by¢ zarejestrowa-
nym uzytkownikiem,

- transportowe (Uber, BlaBlaCar, Carpooling) - wystepuje pod dwoma postaciami: wspalny prze-
jazd z miejsca zamieszkania do innego miasta/miejsca recepcji turystycznej na trasach dtugo-
dystansowych, przemieszczanie sig w obrebie miasta, jako alternatywa dla taxi lub komunikacji
miejskiej na trasach krétkodystansowych,

- gastronomiczne (LocalEats, Eat With, Feastly) - dzielenie sig positkami, zazwyczaj w domach
prywatnych na obszarze recepcii turystyczne,

- przewodnickie i pilockie (Vayable, Trip4real, Touristlink) — oprowadzanie turystéw i oséb przy-
jezdnych po obszarze recepcii turystycznej przez mieszkancow (Majchrzak 2016).

METODYKA BADAN

Proces hadawczy obejmowat: kwerendeg literatury oraz doniesier medialnych, dzienny pomiar wiel-
kosci oferty dostepnej w portalu Airbnb oraz szczegdtowa analize oferty dostepnej w Airbnb dla
dzielnicy Barri Gotic.

W celu zgromadzenia materiatu zrodtowego autorka przeprowadzita inwentaryzacje jednostek
mieszkalnych wszystkich dostepnych w Barri Gotic ofert wynajmu portalu Airbnb. Do jej prze-
prowadzenia uzyto autorskiej karty inwentaryzacyjnej jednostki mieszkalnej. Sktadata sig ona z
czterech czesci. Pierwsza zawierata informacje o przestrzeni mieszkalnej, m.in.: typ i rodzaj prze-
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strzeni, liczbe potencjalnych gosci, ceng. Druga czes¢ dotyczyta dostepnych udogodnien w wy-
najmowanej jednostce. Trzecia czes¢ dotyczyta cen dodatkowych ustug, rodzaju anulowania re-
zerwacji, dostepnosci czasowej oferty, kwestii bezpieczenstwa, jezyka oferty oraz oceny obiektu.
Ostatnia czesc byta poswigcona gospodarzom. Konstrukcja karty inwentaryzacyjnej pozwolita na
uzyskanie ogalnych informacji o wynajmujacych (ang. host), ale takze informacji szczegétowych:
od kiedy sg zarejestrowani na portalu, ile otrzymali recenzji, jakimi jezykami sie postuguja oraz czy
zostali poddani weryfikacji. Badania opieraty sig¢ na wszystkich kategoriach informacji udostgpnio-
nych na oficjalnej platformie Airbnb - https://www.airbnb.pl/. Badanie przeprowadzono w terminie
od 9 sierpnia do 5 listopada 2017 roku. Autorka wypetnita 306 kart inwentaryzacyjnych, wszyst-
kie dostepne w tym okresie oferty wynajmu przestrzeni mieszkalnej w Barri Gotic.

Ponadto autorka wykonata dzienny pomiar wielkosci oferty dostepnej w badanym portalu w Barri
Gotic. Od 25 czerwca do 15 pazdziernika 2017 roku autorka sprawdzata liczbe ofert dostepnych
dla jednej osoby. Pomiar liczby ofert dla dwdch osdb trwat od 29 sierpnia i zakoriczyt sig rdwniez
15 pazdziernika 2017 roku. Badania miaty specyficzne tto. Warto zauwazy¢, ze podczas ich prowa-
dzenia w Barcelonie miato miejsce wiele wptywajacych na ruch turystycznych zdarzen: zamieszki,
strajki, referendum niepodlegtosciowe (1 pazdziernika 2017 r.) oraz zamach terrorystyczny (17
sierpnia 2017 r)).

Prezentowane w artykule wyniki s czescig badari, ktdre byty przeprowadzone w celu napisania
pracy licencjackiej.

WYNIKI BADAN

W portalu Airbnb w Dzielnicy Gotyckiej w badanym przedziale czasowym znalazto sie 306 ofert
krétkotrwatego wynajmu przestrzeni mieszkalnej. Oprdcz analizy kazdej poszczegdinej oferty, au-
torka przeprowadzita dzienny pomiar wielkosci ofert dostepnych w portalu Airbnb, co oznacza,
76 kazdego dnia sprawdzata jaka jest liczba obiektéw do wynajecia dla jednej osoby (w terminie
25.06-15.10.2017) (rys.1) oraz dla dwdch osab (w terminie 29.08-15.10.2017).
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Rysunek 1. Liczba dostgpnych ofert wynajmu dla jednej osoby w Barri Gotic
[rédto: ~ Opracowanie wtasne.

Osoby przyjezdzajace do Barcelony oraz do Barri Gotic korzystajg z krétkoterminowego najmu,
najczesciej w okresie weekendu (pigtek-niedziela). W pozostate dni tygodnia (poniedziatek-czwar-
tek) czestotliwos¢ ta spada. Podczas realizacji badan w Barcelonie doszto do wielu zdarzen,
ktdre znaczaco wptynety na sytuacje miasta: zamieszki, strajki, referendum niepodlegtosciowe
(1 pazdziernika 2017 roku) oraz zamach terrorystyczny (17 sierpnia 2017 roku). Wydawato sie, ze
te wydarzenia rowniez wptyng na ruch turystyczny w Barcelonie, zwtaszcza zamach terrorystycz-
ny. Okazato sig, 7e zaréwno zamach terrorystyczny jak i niepokoje spoteczne nie uwidocznity sie
w intensywnosci wykorzystania oferty Airbnb.

Struktura oferty

Gtéwnym rodzajem przestrzeni mieszkalnej jakg oferuja nam gospodarze w Dzielnicy Gotyckiej
jest pokdj prywatny (goscie maja do dyspozycii sypialnig, natomiast kuchnia i tazienka to pomiesz-
czenia wspdtdzielone). Stanowi on zdecydowang wigkszosc oferty wynajmu - az 88%. 10% ofert
umozliwia wynajecie catego apartamentu. Gospodarze w ramach platformy Airbnb w Barri Gotic
oferuja réwniez trzy inne rodzaje przestrzeni jakimi sg: caty loft, studio oraz caty dom. Jednak ich
udziat w catej ofercie jest niewielki i stanowi odpowiednio: 1%, 0,3% oraz 0,3%. Przewazajaca
liczha pokoi prywatnych, ktdre udostepniaja gospodarze jest wynikiem tego, ze Barri Gotic jest
najstarsza czescig miasta i znajduja sig tam kamienice.
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Przekrdj cen za przestrzen mieszkalng w Dzielnicy Gotyckiej w Airbnb jest bardzo réznorodny.
Najtansza oferte mozemy znalez¢ juz za 38 zt. Natomiast cena najdrozszej oferty dostepnej na
platformie Airbnb w Barri Gotic wynosi 873 zt. Srednia cena za wynajem za dobe wynosi 190,23
zt. Nalezy pamietac, ze w wielu przypadkach cena za dobe nie jest ostateczng ceng do zaptaty za
wynajem przestrzeni mieszkalnej.

Udogodnienia w obiektach

Udogodnienia w jednostce mieszkalnej sg jednym z najwazniejszych czynnikdw na jakie zwracaja
uwage osoby szukajace przestrzeni mieszkalnej. Gospodarze wynajmujacy swoje mieszkania stara-
ja sie zaoferowac turystom jak najwigkszg liczbe utatwien.

Najczestszym udogodnieniem jest wi-fi, ktdre znajdziemy w 98% wszystkich ofert. Jednakze do-
step do Internetu stacjonarnego oferuje tylko 37% gospodarzy. Podstawy, czyli przedmioty nie-
zbedne, takie jak: recznik, posciel, mydto, papier toaletowy oferuje 95% gospodarzy. Dla turystéw
wazne jest réwniez miejsce, w ktdrym beda mogli przygotowac positek, czyli aneks kuchenny. Jest
on dostepny w 88% wszystkich ofert. Dodatkowg mozliwoscia jest $niadanie, ktdre oferuja gospo-
darze catkiem za darmo. Jest ono wliczone w cene, takich ofert w Barri Gotic jest zaledwie 11%.

Popularnymi udogodnieniami, ktdre znajdziemy w wiekszosci jednostek mieszkalnych sg rzeczy i
przedmioty powszechnego uzytku, takie jak: wieszaki (717%), suszarka do wtosow (70%), szam-
pon (60%). Wielu gospodarzy oferuje takze mozliwos¢ skorzystania z zelazka (63%) oraz pralki
(67%). Warto zwrdci¢ uwage na to, ze w 62% wszystkich ofert dodatkowym udogodnieniem jest
ogrzewanie, co wiaze sie z tym, iz ruch turystyczny w Barcelonie trwa caty rok, a turysci chetnie
odwiedzajg miasto w kazdym sezonie. Natomiast klimatyzacja dostepna jest tylko w 30% jedno-
stek mieszkalnych.

Czynnikami rdznigcymi oferty wynajmu turystycznego w Barri Gotic od innych dzielnic, ale takze
miast jest niewielki procent takich udogodnien jak portier (3,6%), winda (3,3%), jacuzzi (1,6%),
kominek (1,3%), sitownia (0,3%) oraz darmowe miejsca parkingowe (0,3%). Wynika to ze specy-
fiki Dzielnicy Gotyckiej, najstarszej czesci miasta zdominowanej przez kamienice.
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Portal Airbnb umozliwia takze podrdze i wynajem przestrzeni mieszkalnej dla osab, ktdre potrze-
bujg specjalnych, czesto indywidualnych utatwien. Sg to osoby podrdzujgce z dzie¢mi, zwierzgtami
oraz osoby poruszajace sig na wozku inwalidzkim. W Barri Gotic rowniez znajduja sie oferty wy-
najmu ze specjalnymi udogodnieniami, jednak ich udziat w badanej ofercie nie jest duzy. Co trzeci
gospodarz deklaruje, ze jego jednostka mieszkalna jest przyjazna dla dzieci. 22% wynajmujacych
pozwala na przyjazd i pobyt ze zwierzetami. Niestety, z powodu szczeg6lnej zabudowy Dzielnicy
Gotyckiej, liczba mieszkan, ktdre maja specjalne utatwienia dla wézkéw inwalidzkich jest bardzo
niewielka i wynosi tylko 1,6%.

Ustugi dodatkowe
Portal Airbnb caty czas sie rozwija i zyskuje coraz wieksza popularnosé. Zeby uatrakeyjnié oferte,

ale rdwniez pomdc osobom podrdzujacym, wprowadza mozliwos¢ skorzystania z ustug dodatko-
wych.

10%
60%
50%
40%
30%
20%

10% I
0%

Optata Tygodniowa Dodatkowe Miesigczna Depozyt Cena

za sprzatanie niszka 0soby zniszka weekendowa

M Opcja ptatna M (Opcja bezptatna

Rysunek 2. Dodatkowe ustugi ptatne i bezptatne w jednostkach mieszkalnych w ofercie Airbnb w Barri Gotic
[rédto: ~ Opracowanie wtasne.
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Gospodarze oferujg gosciom mozliwos¢é skorzystania z kilku dodatkowych ustug, w wigkszosci
ptatnych. Najwigcej osob (60,1%) oferuje w swoich jednostkach mieszkalnych odptatng ustuge
sprzgtania (rys. 2). Przy wiekszej liczbie gosci obowigzuja optaty za dodatkowe osoby (podstawo-
wa cena w ofercie dotyczy 1 lub 2 osdb). Optaty za dodatkowych gosci pobiera 39% gospodarzy.
Pordwnywalny procent wynajmujacych daje mozliwosc noclegu dla wigkszej liczby 0s6b bezptatnie.

Charakterystyka gospodarzy

Portal Airbnb pozwala zdoby¢ nie tylko informacje ogdlne o wynajmujacych, ale rowniez wiele kwe-
stii szczegGtowych.

Struktura ptci gospodarzy jest dosc zaskakujaca. Zgodnie z politykg Airbnb, osoba wynajmujaca
przestrzen mieszkalng nie musi mie¢ zatozonego konta na portalu indywidualnie. Okazuje sig, ze
gospodarzami sg nie tylko kobiety (39,2%) lub mezczyzni (47,4%), pomimo ich dominujacej licz-
by, ale takze wynajmujacy, ktdrzy zaktadajg konta wspdlnie, z drugg osoba. Ofert prowadzonych
przez dwdch gospodarzy jednoczesnie nie jest tak mato. Profile zatozone wspdlnie przez kobietg
i mezczyzneg tworzg 9,2% wszystkich kont. Zdarzaj sie tez profile zatozone przez dwdch mezczyzn
(2,6%) oraz dwie kobiety (1,0%).

Zgodnie z deklaracjami Airbnb, bezpieczenstwo i ochrona ptatnosci jest priorytetem, dlatego portal
weryfikuje gospodarzy i osoby zaktadajace konta pod wieloma wzgledami. Oprdcz ogdlnej weryfi-
kacji konta, ktdrej poddana jest mniej niz potowa gospodarzy (48,4%), wazna jest rowniez wery-
fikacja innych prywatnych informacji. Najwigcej osob jest weryfikowanych poprzez udostepniony
numer telefonu (98%) oraz adres e-mail (94,1%). Osdb zweryfikowanych pod wzgledem oficjalne-
go dokumentu tozsamosci jest potowa. Zdecydowanie mniej osab ma zweryfikowane zdjgcie (czyli
selfie) 6,5%. Stuzbowy adres mailowy oraz dane osobowe ma sprawdzona niewielka liczba wynaj-
mujacych, odpowiednio 2,9% oraz 1,3%.

Kazda rezerwacja zafozona na portalu jest oceniana pod katem ryzyka zanim zostanie ona potwier-
dzona. Airbnb deklaruje, iz korzysta z najlepszych narzedzi, ktdre stale s ulepszane.
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Struktura jezykéw uzywanych przez gospodarzy w Dzielnicy Gotyckiej jest bardzo zroznicowana.
Tylko blisko 60% gospodarzy uzywa jezyka hiszpanskiego, oznacza to, ze dla okoto 40% wynaj-
mujacych, jezyk hiszpanski nie jest jezykiem ojczystym. Nieco ponad 60% postuguje sie jezykiem
angielskim. Biorac pod uwage liczbe osob odwiedzajacych Barcelone oraz ich narodowosci, jest to
nieduza liczba.
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Rysunek 3. Znajomosc jezykiw obcych oséb wynajmujacych jednostke mieszkalng w ofercie Airbnb w Barri Gotic
[rédto: ~ Opracowanie wtasne.

Popularnymi jezykami wérad wynajmujacych, co wynika zapewne z blisko$ci geograficznej, s jezy-
ki wtoski, francuski oraz portugalski (rys. 3). Postuguje sie nimi odpowiednio 21%, 16% oraz 12%.
Ponad 1/3 gospodarzy (blisko 36%) w swoim profilu na platformie Airbnb nie ma okreslonego
jezyka jakim sie porozumiewa na co dzien. Warto zwrdcic¢ uwage takze na fakt, ze w Katalonii je-
zykiem urzedowym obok jezyka hiszpanskiego (kastylijskiego) jest jezyk kataloniski. Portal Airbnb
nie wyrdznia pozostatych jezykow urzedowych Hiszpanii obowiazujgcych w innych wspdlnotach
autonomicznych.

Taka roznorodno$c jezykowa wynika z faktu, ze wielu gospodarzy nie jest obywatelami Hiszpanii
i rodowitymi mieszkanicami Barcelony. Duza liczba to ludzie mtodzi, studenci, ktorzy poprzez wy-
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najmowanie wolnej, czesto wspotdzielonej przestrzeni mieszkalnej uzyskuja dodatkowy dochdd.
Czesc osob, juz troche starszych, przyjechato do Barcelony wiele lat wczesniej i zdecydowato sig
w niej zostac. Poprzez portal Airbnb udostepniaja swoje wtasne lub wynajmowane przestrzenie
mieszkalne w celu dodatkowego zarobkowania.

Skutki popularnosci platformy Airbnb oraz zjawiska ,sharing economy”
Dziatalnos¢ portalu Airbnb bardzo silnie wptyneta na sektor hotelarski, poniewaz ma zasieg na
catym Swiecie oraz oferuje tansze zakwaterowanie przez co goscie wolg korzystac z ustug Airb-
nb niz z tradycyjnego obiektu noclegowego. Hotelarze zdenerwowani spadajaca liczbg dochoddw,
zaczeli domagac sie zamknigcia i likwidacji Airbnb lub przynajmniej przestrzegania przepiséw re-
gulujgcych funkcjonowanie rynku bazy noclegowej. Niekontrolowana liczba 0s6b korzystajgcych
7 portalu oraz brak przychodéw z tego tytutu sprawity, ze Barcelona wytoczyta medialng ,wojng”
z serwisem, naktadajac na platforme kare finansowg w wysokosci 600 tys. euro za zdaniem wtadz
miasta, nielegalne dziatania. To byt dopiero poczatek dziatan, ktdre przygotowaty wtadze. Miasto
zdecydowato sie na walke poprzez naktadanie sankcji za kazdg dziatajaca, ale niezarejestrowang
nieruchomos¢, ktdra powinna by¢ usunigta ze strony. Ada Colau, burmistrz Barcelony, zdecydowa-
ta, ze kazdy wynajmujacy przestrzen mieszkalng musi uzyskac odpowiednia licencje, przy czym
jedna osoba moze wynajmowa¢ maksymalnie jedng nieruchomosc, pozostali dziatajg niezgodnie
z prawem. Dodatkowo, kazdy go$¢ wynajmujacy przestrzen mieszkalng musi zaptacic podatek tu-
rystyczny (Usik, 2017).

Po roku 2016, ktory byt rekordowy dla Barcelony pod wzgledem liczby turystow oraz oséb no-
cujaeych, miasto mierzyto sig z wieloma problemami. Nasility sig protesty mieszkaicow miasta
w zwigzku ze stale wzrastajacq liczbg turystéw i odwiedzajacych jednodniowych przyjezdzajacych
do ich miasta (Colau, 2014). Zdenerwowanie miejscowych doprowadzito do wielu strajkow i mani-
festacji, a nawet atakow na turystow (Kowalczyk - Aniot, Zmyslony, 2017).

Nawet takie wydarzenia jak zamach terrorystyczny czy walka o autonomig i niepodlegtosc regionu
nie sprawiaja, ze ruch turystyczny w Barcelonie drastycznie spada, z czego w dalszym ciggu nie s3
zadowoleni mieszkaricy miasta.
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ZAKONCZENIE

W Dzielnicy Gotyckiej (Barri Gotic) na platformie Airbnb znajduje sig 306 ofert krotkotrwatego
wynajmu przestrzeni mieszkalnej. Oferty wynajmu przestrzeni mieszkalnej w Airbnb skierowane s3
zazwyczaj do jednej lub dwdch oséb. Z powodu specyfiki Dzielnicy Gotyckiej, gtéwnym rodzajem
przestrzeni wynajmowanej w Barri Gotic w Barcelonie jest pokdj prywatny w kamienicy. Prawie
potowa osob, ktdre wynajmuja jednostke mieszkalng w dzielnicy nie jest z pochodzenia Hiszpanem,
a jezyk hiszpanski nie jest ich jezykiem ojczystym. Oznacza to, ze stwarzana przez portal mozli-
wos¢ dodatkowych korzysci w duzym stopniu nie dotyczy rodowitych mieszkaricéw miasta. Ruch
turystyczny w Barcelonie odbywa sig caty rok. Turysci oraz osoby przyjezdne odwiedzaja miasto
0 kazdej porze roku. Mozemy jednak zauwazy¢ pewng zaleznosc, iz liczba odwiedzajacych wzrasta
w czasie weekendu, co oznacza, ze Barcelona jest dobrym przyktadem miasta na tak zwany ,city
break”, czyli krotki, weekendowy wyjazd do jednego z europejskich miast.

Analiza dziennego pomiaru wielkosci oferty dostepnej w portalu Airbnb pokazuje, ze na ruch tury-
styczny w Barcelonie nie wptynety w znaczacy sposéb powazne wydarzenia, ktdry miaty miejsce
w ostatnich miesigcach 2017 roku w miescie. Niestabilna sytuacja polityczna regionu oraz zamach
terrorystyczny nie spowodowaty gwattownego spadku liczby odwiedzajgcych. Z takiego obrotu
spraw nie s3 zadowoleni mieszkarcy, ktdrzy wprost mowig, ze majg juz dos¢ niekontrolowane-
go naptywu turystow. Swoje niezadowolenie pokazujg poprzez demonstracje uliczne oraz plakaty
i transparenty wywieszone w miescie. Barcelona pograzona w chaosie walczy o spokdj, autonomie
i wolnosc dla swojego regionu.

Podsumowujac, postawione we wstepie cele badawcze zostaty zrealizowane. Ze wzgledu na nie-
oczekiwane okolicznosci i wydarzenia spoteczno-polityczne przeprowadzone badania pozwolity
udokumentowac takze zachowania nabywcze turystw korzystajacych z portalu Airbnb w sytuaci
rosngcego zagrozenia bezpieczenstwa.
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SUMMARY

Barcelona is one of the most visited cities in the world. It is influenced not only naturally and athro-
pogenically, but also by the development of a new trend in tourism - sharing economy. Tourists and
other visitors of Barcelona are more willing to use the services of companies and companies whose
aperation is based mainly on contact with other people and the exchange of experiences. The aim
of the article is to analyze the structure of Airbnb offers in the Barri Gotic district of Barcelona
and to indicate the consequences of developing the platform in Barcelona. In order to collect the
source material. an inventory was made of offers of residential units in Barric Gotic, available on
the Airbnb portal (from August 9 to November 5, 2017). A review of the literature and current
media reports, which were an important aspect of the research, was carried out because at that
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time strikes, an independence referendum and terrorist attacks took place in Barcelona. Due to
the dynamics of the phenomenon, the author for over three months has been conducting a daily
measurement of the size of the offer available on the Airbnb portal in Barri Gotic. It allowed fo draw
a few conclusions, e.g. Barcelona is a good place for the so-called ,City break”

Translated by Karolina Kacprzak
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WPLYW MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
NA DECYZJE PRZYSZLEGO KONSUMENTA
USLUG TURYSTYCZNYCH

STRESZCZENIE

W XXI wieku nikt nie ma watpliwosci, iz media spotecznosciowe zmienity wspofezesng turystyke.
Znacznym przeksztatceniom ulegty zachowania konsumentow, a takze proces zakupowy. Celem
ninigjszego rozaziatu jest ukazanie, jaki wptyw majg media spotecznosciowe na decyzje podejmo-
wane przez przysztyeh konsumentdw ustug turystycznyeh-podrdznikow. Istotne stato sig rdwniez
wskazanie motywdw, kidrymi kieruje sig spoteczeristwo publikujac relacje z podrdzy w social me-
diach. Realizacji celu postuzyty: przeglad literatury, dane statystyczne, oraz wyniki badari prze-
prowadzonych na podstawie autorskiej ankiety skierowanej do osdb korzystajgcyeh z Internetu
i medidw spotecznosciowych. Wykorzystano elementy badania jakosciowego i przywotano swobod-
ne wypowiedzi 0séb biorgcych udziat w badaniu. Zwrdcono uwage na znaczenie upowszechnienia
Internetu, mocne i stabe strony, szanse i zagrozenia tego zjawiska, a takze ksztaftowanie zachowari
przysztego konsumenta ustug turystycznych.
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WPROWADZENIE

Kluczowym elementem XXI wieku sg aktualne informacje. Spoteczeristwo chce wiedzie¢ na bieza-
c0, co sig dzieje na Swiecie. Potrzeby te coraz czesciej spetnia Internet umozliwiajgcy spoteczen-
stwu dostep do nieograniczonej liczby informacji przy wykorzystaniu miedzy innymi Srodkdw ko-
munikacji, jakimi s3 media spotecznosciowe (Zajadacz, 2017). Wiele osdb nie wyobraza sobie dnia
bez Facebooka, Instagrama czy YouTube. Social media towarzyszg nam przy wykonywaniu kazdej
czynnosci zycia codziennego. Cigzko jest sie doszukac miejsc, w ktdrych nie korzystaliby$my z me-
diéw spotecznosciowych. W rozdziale ukazano problematyke wptywu mediow spotecznosciowych
na zachowania turystow przy planowaniu podrozy, a co za tym réwniez idzie szans i zagrozen ptyng-
cych z takich dziatan. Zaprezentowano, jakimi motywami kierujg sig respondenci przy umieszcza-
niu zdjec, opinii i komentarzy z podrdzy. Waznym elementem pracy jest przedstawienie sposobéw
i formy przekazywania tresci, ktdre to odrywajg istotng role w dobie komunikacji masowej. Wyniki
zamieszczonych analiz moga stac sie cenng informacjg dla 0sob chcacych rozpoczac reklame rynku
turystycznego na poziomie medidw spotecznosciowych.

PRZEGLAD LITERATURY

LInternet to Swiatowa sie¢ komputerowa tgczaca miliony komputerdw na catym Swiecie, umozli-
wiajaca uzytkownikom dostep do réznorodnych informacji dzigki takim ustugom jak: WWW, poczta
elektroniczna, grupy dyskusyjne, listy dyskusyjne, przesytanie plikow” (llustrowana Encyklopedia
Powszechna, 2006). Liczba uzytkownikéw Internetu i medidw spotecznosciowych (ang. Social
media) z miesigca na miesigc wzrasta. Na podstawie opublikowanych analiz z badan panelowych
polskiego Internetu prowadzonych przez Gemius/PBI mozna wywnioskowac, iz w listopadzie 2018
roku liczba uzytkownikéw wynosita 28 min Polakow (13,8 min kobiet oraz 14,2 min mezczyzn) -
14% spoteczeristwa polskiego (http://pbi.org.pl/raporty/polscy-internauci-w-listopadzie-2018/,
dostep z 10.01.2019r.). Raport Anny Miotk Polskie Badania Internetu 2018 opublikowany w lipcu
2018 roku informuje, iz uzytkownikéw Facebooka w Polsce w czerwcu 2018 roku byto ponad 20
milionéw osdb. Z kolei na 2. miejscu uplasowat sie YouTube - z niespetna 20 milionami uzyt-
kownikow  (https://www.slideshare.net/P_B_|/uytkownicy-instagrama-w-polsce-2018, dostep
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10.01.2019r.). Wyniki te - aczkolwiek w ujeciu globalnym - potwierdza takze raport z badan opu-
blikowany w pazdzierniku 2018 roku przez portal statista.com. Najpopularniejszym serwisem spo-
tecznosciowym na Swiecie jest Facebook — 2 234 miliony osob. Na 2. miejscu znalazt sig YouTube,
nastepnie WhatsApp i Facebook Messenger. Z kolei na 6. miejscu uplasowat sie Instagram, a na
11. - Twitter (https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
num-ber-of-users/, dostep 10.01.2019r.). Nie ma zatem mozliwosci, aby potencjalny klient biura
podrozy, agencji turystycznej, czy tez samodzielny organizator wedréwek nie znajdowat sie w te]
grupie (Marek, 2012).

Trudno sig nie zgodzic ze stwierdzeniem, ze media spotecznosciowe sg niezbedne i to nie tylko dla
przecigtnego cztowieka, ale rowniez dla firm obstugujgcych ruch turystyczny, ktdre dzieki takim
platformom jak Facebook, Instagram czy YouTube posiadajg nieograniczone mozliwosci reklamy,
kreowania wizerunku, a przede wszystkim pozyskiwania klientdw poprzez bezposredni kontakt
i dostosowanie oferty do konkretnych preferencji przysztego podréznika. To z kolei prowadzi do
tego, iz klient przy podejmowaniu decyzji odnosnie wyboru destynacii, czy zakupu i skorzystania
7 konkretnej oferty jest sterowany przez relacje, wypowiedzi i oceny innych uzytkownikéw me-
diéw spotecznosciowych. Jak stwierdza Gebarowski (2007) Internet coraz czgsciej staje sie jedyng
szansg na dotarcie do konsumenta, ktdry odrzuca wszelkie formy promocii tradycyjnej w procesie
komunikacji marketingowej. Widoczne jest to bardzo czesto u mtodych pokolen opierajacych ota-
czajacy Swiat i wszystkie procesy na elektronice.

Dawniej to reklama telewizyjna, radiowa, czy tez bezposredni kontakt z produktem powodowat chec
kupna. Dzi$ najwigkszy wptyw wywierajg na nas ogdlnodostepne media spotecznosciowe (Szul-
czynska i Jez, 2013).

Konsument przed dokonaniem zakupu analizuje wszystkie dostepne informacje poczawszy od opisu
produktu, poprzez oceny, recenzje, komentarze innych uzytkownikow i skonczywszy na zdjgciach
i filmikach zamieszczonych w sieci, ktore to pomoga mu przy podjeciu decyzji o zakupie. Stato sie
norma, ze pozwalamy sobie na biezaco $ledzi¢, co dzieje sie u znajomych, ale réwniez, co oferujg
obecnie nasze ulubione marki. Przegladamy blogi, sprawdzamy oceny o migjscach, czytamy re-
cenzje i fora, Sledzimy social media i na podstawie wszystkich zebranych informacji dokonujemy
wyboru. W dobie Internetu bardzo rzadko decydujemy sig wyjechac ,w ciemno” nie sprawdzajgc
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wezesniej miejsca pobytu. Sposob, w jaki dokonujemy zakupow rézni sie od tego sprzed kilku lat
(http://www.moonbite.pl/blog/e-commerce/rola-mediow-spolecznosciowych-w-ksztaltowaniu-
-zachowan-konsumenta, dostep 10.01.2019r.).

Social media niosa ze soba coraz wigcej korzysci dla branzy turystycznej, poprzez wptyw, ktdry
wywierajq na decyzje podejmowane przez spoteczeristwo w czasie planowania podrdzy. Dzigki no-
woczesnym technologiom dotarcie do tak licznego grona odbiorcéw sprecyzowanych, co do kon-
kretnych informacii, jak jest obecnie, nie byto nigdy wczesniej tak tatwe (Kwiatkowska, 2018).
Mamy mozliwos$¢ tworzy¢ dany komunikat i przesytac do tysigcy 0séb na catym Swicie w ciggu
kilku sekund, przy uzyciu niewielkich naktaddw energii. Spoteczeristwo dzigki nowym narzedziom,
jakimi s3 wszelkie funkcje kanatw spotecznosciowych, zyskato mozliwo$¢ gromadzenia, prze-
chowywania i przekazywania informacji, a co wazne takze dostep z dowolnej odlegtosci (Zeglen i
Niziot, 2017). Przyszli tury$ci majg szerokie spektrum wiarygodnych informacji stworzonych przez
innych podrdznych, ktdrzy wyrazajac swoje opinie ksztattujg nasze wyobrazenia o danym zagadnie-
niu. Relacje innych osob, a przy tym dzielenie sie wtasnymi doswiadczeniami powoduije, iz bardziej
wierzymy tresciom przekazywanym wtasnie w takiej formie, niz zapewnieniom biur podrézy, czy
agentow (Zajadacz, 2017).

Media spotecznosciowe dzieki ogdlnej dostepnosci przyczynity sie do wyréwnania szans w pro-
mowaniu. Juz nie tylko najwigksze marki mogg sie reklamowac, ale rdwniez mniejsze osrodki czy
gospodarstwa Swiadczace ustugi turystyczne. Tym samym potencjalni klienci majg wigksze spek-
trum mozliwosci przy wyborze (http://www.ekstraspanie.pl/news/social-media-w-promocji-tury-
styki,126).

Media spotecznosciowe stajg sie przysztoscia branzy turystycznej. To powszechnie dostepne zrédto
informacji niesie ze sobg wiele korzysci dla branzy turystycznej, takich jak:

- szybka i prosta wymiana informaciji migdzy turystami,

- mozliwos¢ ksztattowania doSwiadczen podrdznych,

- fatwosc tworzenia przekazywanych komunikatow,

— dostgpnosc 24h, 7 dni w tygodniu, 365 dni w roku,

- mozliwos¢ aktualizowania informacii,

- komunikacja dwukierunkowa oparta na dialogu,
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- mozliwos¢ kreowania informacii przez kazdego uzytkownika Internetu,

- budowanie bezposrednich relacji z klientem lub kontrahentem,

— mozliwo$¢ zaktadania grup tematycznych i gromadzenia sympatykow danej destynacji, miejsca,
atrakeji, itd.,

— dzielenie sie pozytywnymi lub negatywnymi komentarzami i rekomendacjami,

— budowanie wizerunku - tworzenie obrazu firmy i jej ustug w oczach klientow,

- zobrazowanie potencjalnemu klientowi korzysci (przedstawienie personelu, publikacja wideo re-
cenzji lub referencji, mozliwos¢ ukazania lokalnych atrakcji) (Dorenda-Zaborowicz, 2012; Marek,
2012; Matuszewska i in., 2016; Zajadacz 2017)

Jak wszystko, co nas otacza, réwniez media spotecznosciowe, ma swoje stabe strony i zagrozenia.
Poszukiwacz informacji moze mie¢ problem w szybkim dotarciu do konkretnych danych ze wzgledu
na obszerne ilosci tresci generowane przez uzytkownikow, ktdre powodujg chaos i dezorientacje.
Co istotne rdwniez nie kazdy wedrowiec posiada odpowiednie umiejetnosci, wiedze i czas, aby ko-
rzystac z zgromadzonych w Internecie zasobow (Zajadacz, 2017).

METODYKA BADAN

Ze wzgledu na rosnacy udziat nowoczesnych technologii i wykorzystanie Internetu w branzy tury-
stycznej zrealizowano badania, ktdre na celu miaty okreslic istote social mediow w procesie de-
cyzyjnym przysztych konsumentdw turystyki. Badania przeprowadzono w grudniu 2018 roku na
terenie wojewddztwa $laskiego wsrdd uzytkownikéw mediow spotecznosciowych w wieku produk-
cyjnym. Na etapie zbierania danych niezbednych do okreslenia wptywu mediow spotecznosciowych
na procesy decyzyjne przysztego konsumenta ustug turystycznych, postuzono sig metoda sondazu
diagnostycznego. Za narzedzie badawcze postuzyt kwestionariusz ankiety. Do respondentéw skie-
rowano autorskg ankiete sktadajaca sie z 18 pytan. Zamieszczono w niej metryczke (wiek, pte,
migjsce zamieszkania, wyksztatcenie oraz powiat), a takze pytania zamkniete, w tym wielokrotnego
wyboru, oraz miejsce na komentarz.
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WYNIKI BADAN

Charakterystyka grupy badawczej

Badaniu poddano 100 osdb zamieszkujgcych wojewddztwo Slaskie w wieku produkcyjnym
18 - 65 lat. Na potrzeby niniejszego opracowania uwzgledniono prezentacje mniejszych jedno-
stek wiekowych. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych to osoby w wieku: 18 - 26 lat, stanowiace
80% ankietowanych, natomiast pozostate 20% to osoby w wieku 27 - 65 lat. Wsrdd responden-
tow najwigkszg czes¢ stanowity kobiety — 74%. Ankietowani bedacy mieszkaricami wsi stanowig
50% badanych. Z miast ponizej 20 tys. mieszkarcow pochodzi 14% respondentéw, natomiast
z miast powyzej 20 tys. - 36% badanych. Na potrzeby dokonania szczegdtowej analizy w metrycz-
ce umieszczono pytanie odnoszace sig do wyksztatcenia. Grupa oséb z wyksztatceniem wyzszym
stanowi 39% badanych, natomiast wyksztatcenie Srednie posiada 61% ankietowanych.

Tabela 1. Charakterystyka grupy respondentéw

Kategoria Odsetek osdb (%)

, Kobieta - 74%
Pte¢ Mezczyzna - 26%
18-26 lat - 80%
27-65 lat - 20%
Wie$ - 50 %
Miejsce zamieszkania Miasto do 20 tys. - 14%
Miasto powyzej 20 tys. - 36%

. Srednie - 61%
Wyksztatcenie Wyisze - 39%

Wiek

Zrddto: Opracowanie wiasne.

Szczegotowa analiza badan

Niniejsze badania autorskie potwierdzaja, iz najpopularniejszymi mediami spotecznosciowymi
wsrdd grupy badanej jest Facebook — 99% ankietowanych posiada aktywne konto. Na 2. miejscu
uplasowat sig Messenger - 87%, nastepnie YouTube - 87% i Instagram - 67%. Z badan wynika,
iz WhatsApp nie zdobyt jeszcze takiej popularnosci jak Messenger - zaledwie 33% ankietowanych
posiada konto. Z Twittera korzysta niespetna 4%, blogéw 6% oraz z Snapchata 6% grupy badanej.
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Jak juz wezesniej zwrdcono uwage, mass media towarzyszg nam na kazdym kroku, co potwierdzity
przeprowadzone badania. Nowoczesne komunikatory najczesciej towarzyszg podczas odpoczynku
na kanapie - 89% i w $rodkach transportu — 68%. Popularne staje sig rowniez przegladanie portali
przy positku — 35%, w tazience - 33%, czy tez w pracy 23% i na uczelni - 5%.

Wsrdd respondentow najwigksza grupe - 33% stanowig osoby spedzajgce od jednej do dwdch go-
dzin obserwujac portale spotecznosciowe. Niewielka spotecznosc tworza ankietowani spedzajacy
mniej niz godzing - 10%. Odpowiedz, iz spedzam ponad cztery godziny dziennie przegladajac social
media, wskazato — 27%. Grono 0s6b spedzajacych czas wolny wtasnie w taki sposab od trzech do
czterech godzin dziennie tworzy 30% przebadanych.

Na pytanie: ,Czy sugeruje sig Pan/-i opiniami, ocenami i recenzjami zamieszczonymi w mediach
spotecznosciowych przy planowaniu podrézy?” 81% respondentdw odpowiedziato twierdzaco. Nie-
spetna 19% nie bierze pod uwagg informacji zamieszczanych na portalach spotecznosciowych.

Rewolucja cyfrowa zmienita sposdb planowania wyjazdow turystycznych. Zamieszczone relacje,
zdjecia, filmiki, opisy migjsc turystycznych odwiedzonych przez innych podrdznikdw sg istotnym
elementem w procesie decyzyjnym wsrdd badanych. Dla 72% ankietowanych majg bardzo duze
hadz duze znaczenie, dla 21% mate znaczenie, natomiast zaledwie 7% wskazato, ze takie tresci nie
odgrywaja dla nich zadnej roli.

M Bardzo duze znaczenie
M Duze znaczenie

Mate znaczenie

Nie odgrywaja zadnej roli

Rysunek 1. Znaczenie medicw spotecznosciowych w procesie decyzyjnym wsrdd respondentéw
[r6édto: ~ Opracowanie wtasne.
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Media spotecznosciowe s drugim wiarygodnym Zrédtem informacji o ustugach turystycznych -
67% respondentow, zaraz po rekomendacji, w tym w szczegélnosci rodziny i znajomych - 72% an-
kietowanych. Reklama telewizyjna i radiowa wzbudzita jedynie zaufanie u 6% badanych, wskazujac
tym samym, ze przedsigbiorstwa muszg otworzy¢ sie na nowe technologie, gdyz tradycyjne formy
reklamy nie s3 juz wystarczajace.

80%

0,
0% 1— e 67%
60%
50%
40%
0,
30% 3%
20%
10% 6%
0% |
Inajomi Relacje Agenci Reklamy
i rodzina podrdznikéw i pracownicy radiowe
poprzez przekaz w social biur podrézy i telewizyjne
bezposredni mediach
i posty w sieci

Rysunek 2. Jrddta informacii o ustugach turystycznych w ocenie respondentéw
[rédto: ~ Opracowanie wtasne.

Dla respondentdw najatrakcyjniejszg forma reklamy wyjazddw turystycznych sg wpisy na portalach
spotecznosciowych — 83%, nastepnie komentarze na blogach - 37% oraz katalogi i ulotki - 36%.
Niewiele 0s6b uwaza za intersujgce notatki na forach, czy publikacje w prasie. Wedtug 93% ankie-
towanych reklamy w radiu sg nieatrakcyjng i nieskuteczng formg promocji.

/rodtem inspiracii na wakacyjne podroze jest przede wszystkim Internet (84%), a w tym media
spotecznosciowe (59%). Wazng role wcigz odgrywajg katalogi i foldery (32%), chocby z tego
wzgledu, ze s3 nieodtacznym elementem targdw, wystaw oraz tradycyjnych stacjonarnych biur
podrozy.
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90% T 84%
80%
70%
60% -
50% -
40% 7 32%
30% - 750
20% -
10% R%
0% -

53%

\%Q" §x@ @ Q:b@ A

Rysunek 3. Irédta pozyskiwania inspiracji podrozniczych
[r6dto: ~ Opracowanie wtasne.

Inaczna czgsé respondentdw - 64% umieszcza relacje ze swoich podrdzy w mediach spotecz-
nosciowych, uzasadniajac to zjawisko checig dzielenia sig z innymi informacjami o odwiedzanym
migjscu - 59%. U 33% ankietowanych wstawienie zdjg¢ poprawia samopoczucie. Niewiele 0sob
7 grupy badanej dodajac informacje z wyjazdu mysli o ,graniu na czyi§ emocjach” chcgc wywotac
U kogo$ ztos¢ - z takim zamiarem spotykamy sie tylko u 5% ankietowanych.

Zamieszczane relacje u 71% badanych powoduj, iz przy planowaniu decyzji brane s3 pod uwa-
ge prezentowane destynacje, czy konkretne oferty. Zdanie, ze ja chce badz musze tam pojechaé
prezentuje 26% respondentdw. Informacje umieszczane w social mediach nie wzbudzajg zadnych
emocji, badz nie s3 wystarczajaco intersujace zaledwie u 22% badanych.

Dla respondentdw najwazniejszy jest obraz - zdjecie przyciggajace wzrok, gdyz to ono zwieksza
szanse na przeczytanie catego artykutu. Ludzie kochajg pigkne scenerie, ktdre wywotujg zachwyt.
Ankietowani reprezentujacy ludzkosé XXI wieku potwierdzajg fakt, iz nalezymy do spoteczenstwa
obrazowego, jesteSmy wzrokowcami — na 2. miejscu po zdjeciach badani wskazali materiaty
wideo. Respondenci ujawnili jeszcze m.in. takie cechy osob zyjacych wspétczesnie, jak ciekawosé
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i uwielbienie promocii, dlatego tez badani chetnie czytaja ciekawostki, Sledza dodawane informacje
0 nowosciach i promocjach. Najmniej przydatne dla grupy respondentéw okazaty sie informacje
0 wydarzeniach.

zdjgcia

materiaty wideo

ciekawostki

informacje o nowosciach

informacje o promocjach

opisy miejsc, ustug

konkursy

informacja o wydarzeniach

Rysunek 4. Hierarchia form i sposobéw prezentowania informacji
[rédto: ~ Opracowanie wtasne.

Komentarze respondentow o wptywie mediow spotecznosciowych
na proces decyzyjny

,Dzigki relacjom zamieszczonym na blogu podrozniczym przezytam najwspanialsze wakacje
w moim zuciu — w Tokio. Przed wyjazdem nie sugerowatam sig opiniami obcych mi ludzi, ale ko-
lezanka przekonata mnie i teraz nie zatuje. Moge z czystym sumieniem poleci¢ innym $ledzenie
blogdw i portali spotecznosciowych - to naprawde pomaga w podjeciu trudnych decyzji wakacyj-
nych.” - Kalina z Czgstochowy.

,Decyzje 0 miejscu podrézy czesto opieram na zdjgciach oraz filmikach zamieszczanych w mediach
spofecznosciowych, m.in. przez znajomych lub stawne osoby. Podrdze, sprawiaja mi ogromna przy-
jemnos¢, a dodajgc zdjgcia z swoich wojazy mam nadzieje, ze po ich obejrzeniu moi znajomi rdwniez
bedg cheieli je odwiedzié.” - Marta z Czestochowy.

,Media spotecznosciowe to swiat, w ktérym sie odnajduje. Dzien bez komentarza, zamieszczenia
relacji, czy zdjecia to dzien stracony. Kto$ mogthy powiedziec, ze jestem uzalezniona, ale to nie
prawda. Po prostu lubie dzielic sig z innymi tym, co widze, jem, gdzie przebywam, kogo spotykam.
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Sadze, ze takie ujgcia mogg innych rozweselic, a co wazne pomdc w podjeciu waznej decyzji. Lubig
podrézowac, to sprawia mi radosc i dlatego dziele sie tym z innymi.” - Daria z Katowic.

,Na poczatku kazdego roku pojawia sig ten sam odwieczny problem - gdzie pojechac w tym razem?
Ze wzgledu na to, ze jestem 0soba aktywna nie wyobrazam sobie lezec na plazy przez dwa tygodnie
i patrze¢ sig w morze. Na pewno jest to relaksujace, ale nie dla osoby, ktdra nie potrafi usiedziec
w jednym miejscu. Z tego wzgledu sledze relacje zamieszczane na Instagramie i planuje wyjazd
sam. Gtdwnym kierunkiem podrézy s Austria, Czechy i Wegry — w trakcie wyjazddw chetnie dzielg
sie opiniami o atrakcjach i wszelkich ustugach, z ktorych korzystam.” - Krzysztof z Zabrza,

,Najlepsza formg reklamy i promocji s3 relacje osob, ktdre dzielg sie nimi, mozna sig od nich
dowiedzie¢ wszystkiego, co jest interesujace i dopyta¢ w przypadku watpliwosci.” — Weronika
7 Wodzistawia Slaskiego.

ZAKONCZENIE

Dzi$ nikt nie ma juz watpliwosci, jak ogromne znaczenie wywarty na nas mass media. Z dnia na
dzien turystyka sig rozwija, ewoluuje by dostosowac sig do obecnych realiow. Dzigki postepowi
mamy dostep do licznych opinii na temat obiektu, wskazowek dotyczacych dojazdu, intersujgcych
zdjec, filmow, organizowanych wydarzen i wielu innych cennych informacji i co wigcej chetnie
7 tego korzystamy. Media spotecznosciowe dajg cos jeszcze, a mianowicie mozliwo$¢ pochwalenia
sie aktywnoscig turystyczna. To zrédto wiedzy o miejscach i podrézach - zrédto tworzone przez
kazdego zamieszczajacego relacje z ostatnich wojazy.

Przeprowadzone przeze mnie badania potwierdzajg fakt, iz jesteSmy spoteczenstwem, ktdre chet-
nie siega do social mediow po opinie i informacje. Wybdr destynacii podrazy opieramy na relacjach
zamieszczanych przez innych uzytkownikow wirtualnego Swiata. Badania pozwolity uzyskac infor-
macje na temat motywow, ktorymi sig sugerujemy przy zamieszczaniu zdjg¢ i opinii. Spoteczenstwo
chee sie dzieli¢ radosnymi chwilami, odczuwamy potrzebe pomocy innym w podjeciu trudnych de-
cyzji w obszarze wybor6w turystycznych. Z badan wynika, iz jestesmy spoteczenstwem, dla ktdrego
media spotecznosciowe sg istotne przy kreowaniu podrdzy.

409



410

Anita Magiera

W pierwszej fazie podrézujemy z innymi bez wychodzenia z domu, $ledzac kolejne kroki cieka-
wych Swiata. Druga faza to juz preferencje ksztattujace sie w naszej pod$wiadomosci, o ktdrych
noczatkowo nie myslimy. Natomiast ostatnia - trzecia faza charakteryzuje sig najczesciej tym, iz
planujemy miejsca wypoczynku i wtedy to przypominamy sobie wyczytane informacje, obejrzane
zdjecia, czy filmiki, ktdre to w wigkszosci przypadkdw przesadzaja o podjgtej ostatecznie decyzii.

Bujne relacje, wspaniate widokdwki, ciekawe informacje odgrywaja niebagatelng rolg w planowa-
niu, mogqc w ostatniej chwili zmieni¢ dawno podjetg decyzje. Sami réwniez chetnie dzielimy sie
doswiadczeniami, dzigki czemu pomagamy innym w podjeciu trudnych decyzii, ale tez wptywamy
na zwiekszenie pozytywnych uczué w nas samych. To spoteczenstwo dzigki postom i wpisom two-
rzy marketing szeptany, bedacy najlepsza formg promocji i bazg trafnych informacji.
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SUMMARY

In the 21st century, no one doubts that social media has changed the modern tourism. The behavior
of contemporary consumers has changed considerably, as well as the purchasing process. The
purpose of this chapter is to show the impact of social media on the decisions made by future
consumers of tourist services - travelers. It also became important to indicate the motives behind
the society when publishing travel reports in social media. The implementation of the goal were:
the literature review, statistical data, and the results of research conducted on the basis of the
author’s questionnaire addressed to people using the Internet and social media. Elements of the
qualitative study were used and free expressions of the persons participating in the study were
recalled. Attention is paid to the importance of Internet popularisation, strengths and weaknesses,
opportunities and threats to this phenomenon, as well as shaping the behavior of the future consu-

mer of tourist serviges.
Translated by Angelika Pajak
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