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Wprowadzenie

Niniejsza publikacja jest zbiorem artykutéw z I Sympozjum Turystycznych Kot
Naukowych, zorganizowanego w Nowym Saczu w dniach 21-23 kwietnia 2016 roku
przez Instytut Ekonomiczny Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w Nowym Saczu
1 dzialajace w jego strukturach Akademickie Koto Turystyczne ,,Kuklik”. Spotkato si¢
ono z przychylnym przyjeciem ze strony studentow — i co trzeba wyraznie podkresli¢c —
zarowno I, 11, jak tez 111 stopnia, a uczestniczyto w nim blisko 50 oséb z 11 uczelni.

Mysl przewodnia Sympozjum odwolywala si¢ do wyzwan, wobec ktérych stoi
obecnie turystyka. Nie ulega Zadnej watpliwosci, ze staje si¢ ona jedng z najszybciej
rozwijajacych si¢ gatezi gospodarki. Jej catkowity udzial w swiatowym PKB w 2014 roku
wyniost ok. 9%. W 2012 roku liczba migdzynarodowych podrézy turystycznych na Swiecie
przekroczyta 1 mld, podczas gdy w 1950 roku byto ich ok. 25 min. Dopetnieniem tych
informacji jest takze fakt, ze sektor turystyczny oferuje ponad 100 min miejsc pracy
w bezposredniej obstudze turystow, a jak przewiduja prognozy Swiatowej Rady Podrozy
I Turystyki (WTTC), w nastgpnej dekadzie moze on zapewni¢ tacznie az 347 mln miejsc
pracy, w tym 126 miln bezposrednio w podrozach i turystyce. W §wietle powyzszego nie
budzi watpliwosci konstatacja, ze ta galaz gospodarki generuje olbrzymie profity dla miejsc
recepcji turystycznych.

Zmieniajace si¢ warunki, w jakich funkcjonuje branza turystyczna, stwarzaja dla
niej roznego rodzaju wyzwania. Sg nimi zarowno ataki terrorystyczne, konflikty polityczne,
jak tez rozwoj technik informatycznych i telekomunikacyjnych, nowe technologie, a przede
wszystkim zmieniajace si¢ potrzeby turystow, m.in. w zakresie ustug zdrowotnych,
zaspokajanych poza ich miejscem zamieszkania. Te i1 inne okolicznosci daty o sobie znaé
w artykutach ujetych w niniejszej publikacji. Wielos¢ podjetych przez Autoréw watkow
pozwala podkresli¢ ztozono$¢, a jednoczesnie interdyscyplinarno$¢ zjawiska turystyki.

Wsréd prezentowanych zagadnien ujawniajg si¢ te dotyczace wojewddztwa
matopolskiego (np. Wizerunek Krakowa jako miejsca recepcji turystyki edukacyjnej
w ocenie studentow programu Erasmus), a w tym Sadecczyzny (np. Wplyw funduszy
unijnych na rozwoj gmin uzdrowiskowych powiatu nowosqdeckiego). Znalez¢ tu mozna
takze zagadnienia zwigzane z turystyka religijng na terenie Matopolski, co w kontekscie
organizowanych w naszym wojewodztwie Swiatowych Dni Mtodziezy wydaje sig
uzasadnione (np. Ocena ksztattowania sig ruchu religijno-pielgrzymkowego w Wadowicach).
Opracowanie zawiera rowniez artykuty odnoszace si¢ do innych regionéw zarowno
w Polsce, jak i zagranica. Podejmujg one interesujgce watki, bedace wyzwaniem dla
turystyki w innych miejscach recepcji (np. Nietypowe hotele celem podrozy turystycznych
czy Atrakcyjnos¢ turystyczna Nowej Zelandii w opinii uczestnikow set jettingu (turystyki
filmowej)). Dyskusje prowadzone sg tez wokot tematu nowych technologii, wykorzystywanych
w turystyce (np. Rola Internetu i mediow spotecznosciowych w rozwoju i promocji turystyki)
oraz promocji ,,dobrych praktyk lokalnych”, ktére by¢ moze poskutkuja adaptowaniem
ich na inne obszary (np. Backpacking — wyzwania i problemy w nawigzaniu do koncepcji
zrownowazonego rozwoju CZy Szlaki turystyczne przystosowane dla rodzin z dziecmi
jako nowa forma uprawiania turystyki rodzinnej).



Jako redaktor naukowy zywi¢ nadzieje, ze tresci zawarte w niniejszej pracy postuza
wielu osobom do szerszego spojrzenia na interesujace je zagadnienia. Na zakonczenie pragne
skierowa¢ stowa podzigkowania do recenzentow pracy — Pani prof. dr hab. Renaty Seweryn
z Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie oraz Pana dra Piotra Gryszela z Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu — za wszystkie uwagi i sugestie, ktore formutowali do
Autorow artykulow, co w istotny sposob wptyneto na ostateczny ksztatt pracy.

dr hab. Agata Niemczyk, prof. nadzw.



Anna BOGACZ

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
ul.1 Maja 50; 40-287 Katowice

Koto Naukowe Turystyki ,,KoNTiki”
studentka studiow II stopnia

WOLONTURYSTYKA -
BEZINTERESOWNA POMOC CZY DOBRY BIZNES?

Wstep

Turystyka z roku na rok odgrywa coraz wigkszg role w globalnej gospodarce. Jej
catkowity udziat w éwiatowym PKB w 2014 roku wynosit ok. 9%, a eksport turystyczny"
stanowil 6% catego $wiatowego eksportu (Tourism Highlights, 2014). Bardzo szybko
ros$nie takze liczba miedzynarodowych podrozy turystycznych. W 1950 roku bylo ich
ok. 25 mln, podczas gdy w 2012 roku ich liczba na $wiecie przekroczyta 1 mld. Wedtug
najnowszych danych Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) w 2014 roku liczba
turystow migdzynarodowych wyniosta 1,138 mld, tj. o 51 mln wigcej niz w 2013 roku
(UNWTO, dane dostepne online).

Jednym z trendéw wspolczesnej turystyki jest zastepowanie dominujacego w turystyce
masowej oraz wypoczynkowej modelu 3xS (ang. sun, sand, sea — stonce, piasek, morze)
alternatywnym modelem 3xE (entertainment, excitement, education — rozrywka, emocje,
edukacja) (Lobozewicz, Bienczyk, 2001, s. 132). Mieszkancy $§wiata zachodniego, zmeczeni
1 znudzeni luksusem wyjazdow all inclusive, poszukujg czegos innego 1 sg w stanie dobrze
za to zaptaci¢. Wolonturystyka staje si¢ wigc alternatywa dla homogenicznych, komercyjnych
wyjazdow turystycznych 1 stopniowo przeksztalca si¢ w jedng z najprezniej rozwijajacych
si¢ obecnie gatezi turystyki (Nowaczyk, 2014).

Whisanie w wyszukiwarke frazy ,,volunteer abroad” przynosi efekt w postaci setek
stron obiecujacych ,,przygode zycia”, ktora sprawia tez, ze ,,mozesz zrobi¢ co$ dobrego”.
Czy jednak uczestnik wolonturystyki faktycznie zmienia $wiat na lepsze? A moze tylko
napedza biznes posrednikdw 1 agentdw, ktorzy sprzedaja oferte bazujaca na szlachetnej
inicjatywie?

Niniejszy artykut ma charakter przegladowy. Jego celem jest przedstawienie i opisanie
wolonturystyki jako nowej formy turystyki, wzbudzenie refleksji nad wynikajacymi z niej
konsekwencjami, problemami i ich ewentualnymi rozwigzaniami.

1. Definicja i historia wolonturystyki

Wyraz wolonturystyka (ang. voluntourism) to swoista zbitka stoéw ,,wolontariat”
oraz ,turystyka”, oznaczajacy laczenie pracy ochotniczej z zagranicznym wypoczynkiem.
Nazywana jest ona tez turystyka wolontaryjng, wolontariacka lub pomocowa. Uznawana
jest za cze$¢ turystyki zrbwnowazonej i posiada olbrzymi potencjat (Nowaczyk, 2014).
S. Wearing (2001, s. 1) wolonturystami nazywa turystow, ktorzy z réznych powodow
uczestniczg w sposob zorganizowany w projektach majacych na celu pomoc lub tagodzenie

! Pod pojeciem ,.eksport turystyczny” rozumie si¢ sume wydatkow turystow zagranicznych na terenie danego
panstwa (WTTC. (2015). Travel & Tourism Economic Impact 2015, World. Pobrane z: www.wttc.org/-media/files/
reports/economic%20impact%?20research/regional%202015/world2015.pdf (dostep: 30.10.2015).



ubdstwa materialnego niektorych grup w spoteczenstwie, przywracanie zagrozonych
srodowisk albo badania naukowe nad aspektami spotecznymi lub srodowiskiem naturalnym.

Poczatkowo wyjazdy wolontariackie za granice mialy mato wspolnego z turystyka.
Wigzaty si¢ raczej z dziatalno$cig aktywistow, gléwnie organizacji pracujacych na rzecz
naprawy zniszczen wojennych (po I wojnie §wiatowej byta to International Fellowship
of Reconciliation, ktérej dziatalnos¢ po II wojnie Swiatowej kontynuowat Korpus
Pokoju). Sytuacja ta zmienita si¢ w latach 70. XX wieku (Tomazos, Butler, 2009). Wraz
ze wzrostem zainteresowania ideg turystyki zrownowazonej, programy wolonturystyczne
zaczety si¢ komercjalizowaé 1 szybko weszty do oferty biur podrozy oraz indywidualnych
firm (Nowaczyk, 2014). Proces komercjalizacji sektora turystyki wolontaryjnej opisuja
w swoim artykule A. Coghlan oraz S. Noakes (2012). Wspotczes$nie duza popularnosé,
zwlaszcza wsrod mtodych mieszkancow krajow anglosaskich, zyskuje tzw. ,,gap year”.
Taki dtuzszy wyjazd, podejmowany z okazji zakonczenia liceum lub w czasie studiow,
ma pehic role ,,przerwy od codziennosci”, fgczy¢ zwiedzanie z pomaganiem lub pracg
zarobkowa. Kiedys$ opieral si¢ na samodzielnej organizacji, lecz dzi$ rynek oferuje gotowy
produkt w postaci programow typu ,,work and travel”. Takze programy wolonturystyczne
bywajg promowane 1 sprzedawane jako pomyst na ,,gap year”, chociaz w rzeczywistosci
czgsto trwaja duzo krocej niz rok (Cywinski, 2015). Przez pryzmat ,,gap year” wolonturystyke
opisuje w swoim artykule T. Griffin (2013).

Z raportu International VVolunteering from the United States between 2004 and 2012,
opublikowanego w czerwcu 2013 roku przez Uniwersytet Waszyngtonski, wynika, ze co
roku ok. 1 mln Amerykanow wyjezdza na wolontariat zagraniczny. Sg to przewaznie biali
absolwenci college’6w, z dochodem wyzszym od przecigtnego i1 przewaznie osoby mtode
(15-24 lata), cho¢ coraz liczniejsza jest takze grupa 40- i 50-latkow.

2. Wolonturystyka w badaniach naukowych

Programy wolonturystyczne najczgsciej polegaja na walce z ubdstwem, nauczaniu
jezyka angielskiego, udzielaniu opieki medycznej, pracy w rdznego rodzaju placowkach
pomocowo-opiekunczych, przy budowie szkét lub domoéw, ochronie srodowiska naturalnego
lub udziale w badaniach naukowych (Gorecki, 2013, s. 99). Mozna np. obserwowac
chronione gatunki zwierzat w parku narodowym w Botswanie (GoEco.org) czy pomagac
w sierocincu w Nepalu (volunteerhq.org). Opcja dla ekologow to z kolei ,,Walka ze zmiang
klimatu na Antarktyce” (aberkrombiekent.com). Mozliwo$ci jest naprawde mnostwo,
cho¢ wigkszos¢ ofert dotyczy krajow globalnego Potudnia. Jedng z najwigkszych firm
wolonturystycznych na §wiecie jest Project Abroad.

Wolonturystyka staje si¢ jednym z wiodacych $wiatowych trendéw turystycznych,
przez co coraz wigksza liczba naukowcdéw podejmuje si¢ badania tego problemu.
W 2014 roku Taylor & Francis Group opublikowato specjalne wydanie ,,Journal of
Sustainable Tourism” poswigcone wolonturystyce (t. 22, wyd. 6). Publikacj¢ otwiera
artykut N. McGehee (2014), prezentujacy ewolucje turystyki wolontaryjnej na przestrzeni
ostatnich 30 lat. Kolejne prace dotycza m.in. jej wplywu na odwiedzane spotecznosci
(Lupoli, Morse, Bailey, Schelhas, 2014), budowania efektywnych relacji (Hammersley, 2014),
znaczenia monitorowania i utrzymywania jakos$ci (Taplin, Dredge, Scherrer, 2014) czy
zjawiska greenwashing® w marketingu ushug turystycznych (Smith, Font, 2014). Wér6d

2 Greenwashing (w nawigzaniu do whitewashing — wybielanie) to zjawisko wzbudzania u klientéw poszukujacych
ekologicznych towardw ztudnego wrazenia, ze produkt lub firma go wytwarzajaca sa ekologiczne (Milczarek, 2011).



innych publikacji znalez¢ mozna np. opracowanie, w jakim M. Mostafanezhad (2013a)
omawia fenomen celebrytek, ktore wolontariat miedzynarodowy uczynity ,,sexy”, jako
przyktad podajac Angeling Jolie. K. Tomazos i R. Butler (2009) z kolei zbadali zmiany,
jakie zaszty w liczbie stron internetowych poswieconych wolonturystyce oraz w ich
tresci w ciggu ostatnich 2 dekad. W Polsce przemyst wolonturystyczny wcigz raczkuje,
brakuje rowniez krajowych opracowan 1 badan naukowych w tym temacie. Najszerzej
promowaniem odpowiedzialnej turystyki wolontaryjnej zajmujg si¢ tworcy programu
Post-turysta®, inicjatorka kampanii Aware Volunteer — Alicja Nowaczyk oraz orientalista,
kulturoznawca 1 podroznik — Pawel Cywinski.

3. Wolonturystyka a wolontariat zagraniczny

Cho¢ pojecia wolonturystyki 1 wolontariatu zagranicznego wydajg si¢ by¢ zblizone,
w rzeczywistosci to 2 zupelnie rozne aktywnosci. Klasyczny wolontariat za granica
organizowany jest zazwyczaj przez ré6znego typu organizacje pozarzadowe, powotane
w celu promowania konkretnych inicjatyw. Pakiet wolontarystyczny mozna za$ wykupic¢
u posrednika, ktéry za odpowiednig optatg zajmuje si¢ przygotowaniem i dostosowaniem
oferty do przysztego wolontariusza (Nowaczyk, 2014). Posrednicy wolonturystyczni
czesto tez nie stawiajg kandydatom praktycznie Zadnych wymagan odno$nie do kompetencji,
nie oczekuja certyfikatow zawodowych, jezykowych ani zaswiadczen o niekaralnosci
(Cywinski, 2015). Wolontariusz sam wybiera, w jakim celu, dokad 1 na jak dlugo chce
pojecha¢ (Nowaczyk, 2014). Organizacje pozarzadowe z kolei, skupiajace si¢ na zadaniach
zwigzanych z niesieniem wsparcia dla spolecznosci rozwijajacych si¢ oraz ochrong
bior6znorodnosci, sprawdzaja, czy osoby wyjezdzajace sg przygotowane 1 zmotywowane
do wzigcia pozytecznego udzialu w projektach spotecznych. Aby mdc wyjechac, trzeba
spetni¢ okreslone kryteria. Sam program za$ nie ogranicza si¢ tylko do pobytu zagranica,
ale jest poprzedzony cyklem szkolen i przedtuzony o dziatalno$¢ edukacyjng po powrocie.

Przyktadem takiego odpowiedzialnego wolontariatu w krajach globalnego Potudnia
jest program GLEN, organizowany przez sie¢ pod ta samg nazwg (Global Education
Network of Young Europeans), w Polsce koordynowany przez Polska Akcj¢ Humanitarng
(www.pah.org.pl/glen). To jednak nie pomyst na kilkutygodniowy urlop, ale trwajacy caty
rok ,,cykl edukacyjny”, w ramach ktorego wolontariusze sg przygotowywani do wyjazdu,
uczestniczg w 3-miesigcznym stazu w jednym z afrykanskich panstw, a po powrocie
podejmuja roznego rodzaju aktywnos$¢ edukacyjng (organizuja wystawy zdjec¢, pokazy
filmow z dyskusjami, gry miejskie itp.). Uczestnicy ptaca jedynie za wizg i Szczepienia,
a reszte kosztoOw ponosi organizacja.

Istotne jest tez to, ze wolontariusze korzystajacy z agencji turystycznych motywowani
sg pobudkami innymi niz ci, ktdrzy zwracajg si¢ do organizacji pozarzagdowych. Osoby
wyjezdzajace z posrednikami turystycznymi czgsto cheg po prostu zobaczy¢, jak si¢ zyje
w krajach Trzeciego Swiata, wzbogaci¢ swoje CV i zrobié ciekawe zdjecia. Jeszcze inni ulegaja
modzie, ruszaja w podroz, gdyz ,,wszyscy tak robig” (Heron, 2007, za: Manighetti, 2013).
Potwierdzajg to badania przeprowadzone na angielskich wolonturystach, z ktérych wynika,

% Post-turysta to najwicksza w Polsce inicjatywa, promujaca idee turystyki zrownowazonej i odpowiedzialne;.
W ramach programu prowadzone sa szkolenia-warsztaty swiadomego 1 odpowiedzialnego podrézowania oraz powstaje
wirtualna publikacja ze zbiorem esejow poswieconych interdyscyplinarnemu spojrzeniu na turystyke. Wigcej na:
Www.post-turysta.pl (dostep: 3.12.2015).



ze empatia jest tylko jednym z czynnikow motywujacych, a inne to: che¢ przezycia przygody
lub zdobycia nietypowego doswiadczenia (Cywinski, 2015).

4. Zalety i wady wolonturystyki

W rozwazaniach na temat wolonturystyki, przyczyn jej rozwoju i rosngcego znaczenia
nie sposob poming¢ analizy efektow, jakie przynosi ona zaréwno dla oséb wyjezdzajacych,
jak 1 goszczacych spolecznosci.

Niewatpliwie podrézowanie potaczone z pomaganiem to wyjatkowe doswiadczenie,
ktére sprawia, ze cztowiek dorasta. Wolontariusze majg mozliwo$¢ wejscia w niezwykte
interakcje z lokalng spotecznoscig. Kontakty takie sa czgsto niedostgpne dla typowych
turystow. Doswiadczenia nabyte podczas wyjazdu wptywaja na rozwdj osobisty, czesto
zmieniajac poglad na $wiat (Uriely, Reichel, Ron, 2003).

Miedzynarodowe organizacje zajmujgce si¢ rozmaita pomocg rozwojowa ostrzegaja
jednak, ze wolonturystyka we wspodiczesnej formie przynosi wigcej strat niz zyskow
(Nowaczyk, 2014). M. Mostafanezhad (2013b), analizujac geografie wolonturystyki,
podkresla szczegolne zainteresowanie wolonturystow wyjazdami zwigzanymi z opieka
nad sierotami i nauczaniem angielskiego w krajach Trzeciego Swiata (tzw. turystyka
sierocincowa). Jest to forma wolonturystyki, ktéra spotyka si¢ z najwigkszg krytyka.
Wedlug raportu With the Best Intentions: A study of attitudes towards residential care in
Cambodia (UNICEF, 2011) tylko 28% z 12 tys. dzieci mieszkajacych w kambodzanskich
sierocincach faktycznie stracito rodzicow (w Ghanie i Indonezji ten odsetek jest jeszcze
mniejszy — 10%). Przeraza réwniez odnotowany w przeciggu 5 lat 75% wzrost liczby
khmerskich dzieci, ktore oddawane sa do domoéw dziecka. Autorzy raportu wskazuja, ze
gléwnym, deklarowanym przez rodzicow powodem oddawania dzieci jest brak mozliwosci
zapewnienia im wyksztalcenia oraz wiara w szans¢ nauczania dziecka przez obcokrajowcow.
Podobne zjawisko ma miejsce rowniez w Nepalu (Pattison, 2014). Niestety, przypadkowy
turysta najczesciej nie posiada zadnego pedagogicznego i kierunkowego wyksztatcenia,
a co za tym idzie — nie jest przygotowany ani do nauczania jezyka obcego, ani tym bardziej
do opieki nad dzie¢mi z trudng sytuacja psychologiczng (Nowaczyk, 2014). Specjalisci
alarmuja réwniez, ze ciagla rotacja wolontariuszy prowadzi do powaznych zaburzen
emocjonalnych u dzieci. Bardzo szybko przywiazuja si¢ one do tymczasowych opiekunéw,
a po ich wyjezdzie czuja si¢ odrzucone i po raz kolejny opuszczone. Moze to prowadzic¢
do istotnych problemoéw w ich pozniejszym rozwoju emocjonalnym i psychicznym,
facznie z uniemozliwieniem dziecku nawigzania w dorostym zyciu jakiejkolwiek blizszej
relacji emocjonalnej, z obawy przed ponownym opuszczeniem (Save the Children, 2009).
Co wiecej, dopuszczanie do pracy z dzie¢mi niewykwalifikowanych i przypadkowych
wolontariuszy moze prowadzi¢ do wykorzystywania seksualnego najmiodszych
(Nowaczyk, 2014). Z powoddéw tych Responsibletravel.com (organizacja zajmujaca si¢
m.in. posrednictwem wolonturystycznym) w 2013 roku zupetnie zrezygnowata z oferowania
wyjazdéow do pracy w sierocincach. Innym wskazywanym mankamentem jest fakt
przyczyniania si¢ przez wolonturystoéw do wzrostu bezrobocia. Ich obecnos¢ moze tez
wywolywac¢ poczucia braku niezalezno$ci, a nawet przyczynia¢ si¢ do niepozadanych
zmian kulturowych (Ibidem).
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Podsumowanie

Narastajgca wokot wolonturystyki dyskusja zaczyna przynosi¢ wymierne efekty
w postaci stopniowego dostarczania wskazowek 1 rozwigzan, jak poprawic jej efektywnosé¢
(Ibidem). Zaczeto dostrzegaé potrzebe wprowadzenia regulacji oraz monitoringu W tym
obszarze 1 zastanawia¢ si¢ nad lepszym przygotowaniem wolontariuszy przed wyjazdem,
a takze systematycznymi badaniami w celu zminimalizowania liczby przysztych negatywnych
zdarzen. F. Ong 1 in. (2013) opracowali kodeks postepowania wolonturysty. Innym waznym
krokiem byto stworzenie przez International Ecotourism Society (TIES) we wspotpracy
z Fundacja Planeterra opublikowanych w 2012 roku wytycznych, zawierajacych zestaw
wskazowek dla operatorow turystycznych, przygotowujacych wyjazdy wolonturystyczne. Jest
to pierwsze opracowanie prezentujgce dobre praktyki w zakresie etycznego organizowania
turystyki wolontariackiej.

Wyjazd na wolontariat zagraniczny trzeba dobrze przemysle¢. Nalezy sprawdzic,
do kogo trafiaja optaty za udziat, przestudiowa¢ raporty ewaluacyjne z dotychczasowych
programow, a przede wszystkim zastanowi¢ si¢ nad swoimi kompetencjami i motywacjami.
Bez tego bardzo tatwo mozna sta¢ si¢ nie tyle wolontariuszem, co — jak to okresla
P. Cywinski — klientem ,,fabryki pomocy” (2015). Myslenie o rosnagcym zainteresowaniu
wolonturystyka wyltacznie w kategoriach ekonomicznych jest zbyt powierzchowne.
Nalezy caty czas eksplorowa¢ temat, przeprowadzaé interdyscyplinarne, zakrojone na
szeroka skale badania. Tylko w ten sposob bedzie mozna okresli¢ dtugofalowe konsekwencje
ptynace z wolonturystyki i — by¢ moze — rozwigzac jatrzace ja problemy.
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Streszczenie:

Wolonturystyka, rozumiana jako wyjazdy zagraniczne, taczace wypoczynek z pracg na
rzecz lokalnych spotecznosci lub §rodowiska, staje si¢ jednym z istotnych $wiatowych trendow
turystycznych. Cho¢ jej poczatki wigzg sie¢ z bezinteresowng dziatalnoscig aktywistow, wspotczesnie
ulega ona coraz silniejszej komercjalizacji. Wraz ze zmiang charakteru wyjazdéw, zmienia si¢
takze spojrzenie na skutki tego zjawiska. Powstaje coraz wiecej artykuléw poswigconych
wolonturystyce, wskazujacych zwlaszcza na negatywny wplyw wolonturystow na goszczace spotecznosci
(przyczynianie si¢ do wzrostu bezrobocia, wywotywanie poczucia braku niezaleznosci, patologie
zwigzane z wolonturystyka sierocincowa). Owocem tej dyskusji jest podejmowanie prob uczynienia
wolonturystyki bardziej efektywnag i etyczng. Celem powyzszego, przegladowego artykutu byto
przedstawienie i opisanie wolonturystyki jako nowej formy turystyki, wzbudzenie refleksji nad
wynikajacymi z niej konsekwencjami, problemami oraz ich ewentualnymi rozwigzaniami.

VOLUNTOURISM — A SELFLESS ACT OF ALTRUISIM OR A PROFITABLE BUSINESS
Summary:

Voluntourism is a field of tourism, in which travelers visit selected destinations and take
part in projects in the local community. Projects are commonly nature-based, people-based or
involve restoration of buildings and artifacts. In recent years it has become a part of the tourism
mainstream with numerous companies and organizations offering volunteer work experience.
But as volontourism has become more commercialised, there has also been an immediate backlash
against it. The following paper presents the evolution of voluntourism, issues resulting from
voluntourism opportunities and some ideas how to solve the problems.
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ATRAKCYJNOSC TURYSTYCZNA WOJEWODZTWA
WARMINSKO-MAZURSKIEGO JAKO SZANSA ROZWOJU REGIONU

Wstep

Turystyka stanowi obecnie ten segment gospodarki, w ktorym upatruje si¢ najwickszy
potencjat rozwojowy dla regiondw oraz obszarow gospodarczo mniej rozwinig¢tych. Biorac
pod uwage specyfike wojewodztwa warminsko-mazurskiego, a przede wszystkim niski
poziom rozwoju gospodarczego, problematyka turystyki jest niezwykle istotna, aktualna
| Wymaga stalej obserwacji. Praca przedstawia wojewodztwo warminsko-mazurskie jako
region o duzym potencjale turystycznym, ktory warto wykorzysta¢, aby w przysziosci
czerpa¢ korzysci z rozwoju turystyki. Potencjal turystyczny regionu stanowi ogromng
szans¢ na rozwigzanie ekonomicznych problemoéw mieszkancéw wojewddztwa, a jego
dobre wykorzystanie sprawi, ze Kraina Tysigca Jezior stanie si¢ ,,rajem” nie tylko dla
odwiedzajacych jg turystow, ale tez dla jej mieszkancow. Celem niniejszego artykutu jest
udowodnienie, ze atrakcyjnos¢ turystyczna Warmii i Mazur stanowi ogromny potencjat
regionu, mogacy zmieni¢ fakt, ze wojewodztwo to jest jednym z najstabiej rozwinigtych
gospodarczo terenow Polski.

1. Pojecie atrakcyjnosci turystycznej

Atrakcyjnos$¢ turystyczna jest pojeciem bardzo ztozonym. Aby dokona¢ oceny
atrakcyjnosci turystycznej danej miejscowosci, regionu turystycznego lub kraju, trzeba
wzig¢ pod uwage roézne czynniki, do ktorych nalezag m.in.: réznorodno$¢ walorow
wypoczynkowych i krajoznawczych, liczba oraz rodzaj obiektow rekreacyjnych, stan
(czystos¢) srodowiska, warunki podrozowania, ceny ustug, bezpieczenstwo zwiedzajacych
(Czerwinski, 2015). Ujmujac rzecz w sposob bardziej uporzadkowany, podczas badania
atrakcyjno$ci turystycznej, zwraca si¢ uwage na 2 gtowne jej sktadowe. Pierwsza sa
walory turystyczne, wsrdd ktérych wyodrgbnia si¢ naturalne dobra turystyczne oraz
produkty pracy ludzkiej. Obu typdw walorow turystycznych nie brakuje w wojewddztwie
warminsko-mazurskim, co bedzie omowione w dalszej czeSci tej pracy. Drugg sktadowa
jest infrastruktura turystyczna 1 paraturystyczna (ogélna). Infrastrukture turystyczng dzieli
si¢ na techniczng (drogi, szlaki turystyczne, wyciagi narciarskie, lotniska turystyczne,
sie¢ hotelowa, sie¢ zakladow gastronomicznych itp.) oraz spoteczng (biura turystyczne,
informacja turystyczna, obiekty sportowe i wypoczynkowe, urzadzenia rozrywkowe). Na
uktad infrastruktury turystycznej sktada si¢ tez sie¢ handlu detalicznego, sie¢ przedsigbiorstw
turystycznych i wypozyczalnie sprzetu turystycznego. Infrastruktura ogoélna z kolei uzupehia
infrastrukture turystyczng danego obszaru. Przyktadem infrastruktury paraturystyczne;j
jest sie¢ komunikacji danego obszaru turystycznego, podstawowe urzadzenia kulturalne
1 socjalne czy sie¢ uzbrojenia technicznego terenu (Gaworecki, 2003). W wojewodztwie
warminsko-mazurskim infrastruktura ta wcigz jest daleka od doskonatosci, co nie wptywa
pozytywnie na wizerunek regionu jako atrakcyjnego dla turystow.
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2. Gospodarka i inwestycje w wojewddztwie

Gospodarka wojewodztwa warminsko-mazurskiego nie nalezy do najpr¢zniejszych.
Jest ono nawet zaliczane do najstabiej rozwinigtych gospodarczo regionéw Polski. Rynek
pracy przez wiele lat postrzegany byt przez pryzmat bezrobocia wynikajacego z likwidacji
Panstwowych Gospodarstw Rolnych. W istocie region odnotowuje wysoki wskaznik
bezrobocia, ktory stale wzrasta. W 2013 roku stopa bezrobocia rejestrowanego wynosita
21,6%, a $rednie zarobki wynosity 3311,76 zt wedtug stanu z pierwszego kwartatu 2014 roku
(GUS, 2014). Szansg dla wojewodztwa jest fakt, ze posiada ono szczegélne $rodowiskowe
uwarunkowania rozwoju gospodarczego. Walory te to olbrzymi potencjat wodny, lasy
zajmujace 31,4% powierzchni wojewodztwa oraz obszary prawnie chronione — stanowigce
11,1% powierzchni tego typu obszarow w Polsce. Na bazie tych walorow rozwinagt sie
sektor drzewny 1 meblarski oraz produkcja zywnos$ci. W regionie istniejg takze dogodne
warunki do rozwoju rybotdwstwa, ktore ulegaja jednak pogorszeniu w wyniku intensywnych
potowow ryb przez gospodarstwa rybackie. W wojewoddztwie preznie rozwija si¢ rowniez
turystyka, gdyz Warmia 1 Mazury naleza do najchetniej odwiedzanych przez turystow
regionow w Polsce (Strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego wojewddztwa warminsko-
-mazurskiego do roku 2025, 2013). W ogoélnym ujeciu region ten nie stanowi atrakcyjnego
miejsca pod wzgledem inwestycji. Swiadczy o tym przyznanie wojewodztwu klasy
E! wedtug wskaznika potencjalnej atrakcyjnosci inwestycyjnej. Tendencja ta ksztattuje
si¢ odmiennie w przypadku rynku turystycznego. Atrakcyjnos$¢ inwestycyjna wojewodztwa
dla projektow turystycznych oceniana jest dobrze, co przekiada si¢ na oceng C wskaznika
potencjalnej atrakcyjnosci inwestycyjnej (Atrakcyjnos¢ inwestycyjna regionow, 2012).
W ostatnich latach na terenie Warmii i Mazur poczyniono wiele inwestycji, w wyniku
ktorych powstaty nowe hotele 4- i 5-gwiazdkowe. Nie brakuje takze lokalnych inwestycji,
zwlaszcza w gminach oferujagcych mozliwo$¢ uprawiania turystyki wodnej, ktora cieszy
sie szczegdlnym zainteresowaniem turystow. Poza dziatalno$cig zwigzang silnie z turystyka
rozwingly si¢ firmy bazujgce na zasobach wodnych. Producenci jachtow, todzi oraz zaktady
zajmujace si¢ ich naprawg 1 konserwacjg stanowig wazng grupe w gospodarce regionu.
O tym, ze turystyka jest dobrym kierunkiem rozwoju Warmii i Mazur $wiadczy duza
liczba gmin wojewodztwa, nalezacych do najlepszych w Polsce pod wzgledem rozwoju
funkcji turystycznej. Zaliczane do nich sg Mikotajki oraz liczne miasta i gminy gtéwnie
Pojezierza Mazurskiego i1 Itawskiego. Niestety, duzy potencjat turystyczny regionu wciaz
nie jest w stanie poradzi¢ sobie z ogromnag bolaczka, jaka jest niska przedsigbiorczosc.
Wojewddztwo zajmuje 14. miejsce w kraju pod wzgledem przedsigbiorczosci (liczba
0sob prowadzacych dziatalno$¢ gospodarczg na 1000 mieszkancow) (Strategia Rozwoju
Turystyki Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego, 2010).

3. Potencjal turystyczny regionu — walory turystyczne

Region Warmii i Mazur jest jednym z najstabiej rozwinigtych gospodarczo w Polsce.
Fakt ten stanowi jednak jedna z przyczyn atrakcyjnosci turystycznej tego obszaru. Nie
ma tu dymigcych kominow, wysokiej emisji spalin, hatasu czy zjawisk charakterystycznych
dla obszarow silnie uprzemystowionych. Niemal cata powierzchnia wojewddztwa objeta
jest programem Zielonych Pluc Polski. Obszary nalezace do niego wyrdzniajg si¢ w skali
kraju wysokim standardem $rodowiska przyrodniczego oraz ukierunkowane sg na rozwoj

! Ocena atrakcyjnosci inwestycyjnej na podstawie wskaznikow rzeczywistej atrakcyjnosci inwestycyjnej (RAI).
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proekologiczny i utrzymanie zrownowazonych struktur przestrzennych. Troska o srodowisko
przektada si¢ na kierunki rozwoju gospodarki regionu (Ibidem).

Wizytowka wojewodztwa sg przede wszystkim walory przyrodnicze, ktore nie
ograniczajg si¢ tylko do czystego i zdrowego powietrza. Region nazywany jest Kraing
Tysigca Jezior, cho¢ w rzeczywisto$ci znajduje si¢ ich tu znacznie wigcej. Najwiekszymi
jeziorami sg Sniardwy i Mamry, a najgtebszymi Wuksiniki, Babieta Wielkie i Etckie.
Dodatkowo, czes¢ z tych jezior spigta jest kanalami 1 rzekami, tworzac wielokilometrowe
szlaki wodne, wsrod ktorych najbardziej znany jest Kanat Efcki z systemem pochylni
umozliwiajgcych podroz ,,statkami po ladzie” (Karbowiak, 2008).

Ogromnym atutem wojewodztwa sg takze lasy 1 puszcze, zajmujace prawie 30%
jego powierzchni. Wsrdd nich zostaty wyrdznione obszary przyrody o szczegdlnym
znaczeniu europejskim. W ramach sieci Natura 2000 w roku 2005 ustanowiono 12 obszarow
specjalnej ochrony ptakow oraz 8 obszaréw ochrony siedlisk — ich faczna powierzchnia
zajmuje ponda 20% powierzchni wojewddztwa. Region nalezy takze do najbogatszych
pod wzgledem biordznorodnosci w kraju — zyja tu gatunki rzadkie, chronione 1 zagrozone,
wymienione W Polskiej Czerwonej Ksiedze Roslin i Polskiej Czerwonej Ksiedze Zwierzqt.

Pigkno naturalnego krajobrazu regionu dopeinia jego bogata historia i kultura.
Obecna ludnos$¢ zamieszkujaca wojewodztwo to prawdziwy tygiel kulturowy. Po II wojnie
Swiatowej region zasiedlili kolonisci kierujacy si¢ ku ,,ziemiom odzyskanym”. Dotarli tu
osadnicy polscy z Wilenszczyzny, Ukrainy, Mazowsza oraz duza grupa ludnosci ukrainskie;j,
wysiedlona ze swoich wsi podczas akcji ,,Wista”. Doskonatym uzupetnieniem waloréw
przyrodniczych sa swietnie zachowane zamki gotyckie, koscioty oraz patace (Strategia rozwoju
spoleczno-gospodarczego wojewodztwa warminsko-mazurskiego do roku 2025, 2013).

4. Potencjal turystyczny regionu — zagospodarowanie turystyczne

Elementami sktadajacymi si¢ na zagospodarowanie turystyczne sg bazy: noclegowa,
zywieniowa 1 towarzyszaca.

W bazie noclegowej wojewodztwa warminsko-mazurskiego zauwazalna jest
wyrazna dominacja obiektéw hotelowych. Wedtlug danych z 2013 roku w wojewodztwie
funkcjonowato 195 obiektow hotelowych, w tym 107 hoteli. W 2013 roku hotele udzielity
1 348 211 noclegow. Baza hotelowa w wojewddztwie rozwija si¢ preznie, a w 2013 roku
zostaty otwarte 2 nowe 5-gwiazdkowe hotele. Pozostatych obiektéw noclegowych byto
294, a w$rdd nich najwiekszej liczby noclegdéw udzielity osrodki wezasowe (172 551), choé¢
zdecydowanie wiecej niz osrodkow wezasowych (38) jest kwater agroturystycznych (78)
(GUS, 2014).

W bazie gastronomicznej w ostatnich latach nastapit wyrazny wzrost liczby punktow
$wiadczacych ushugi zywieniowe. W szczegolnoscei pojawiajg sie¢ nowe restauracje i bary.
Tendencje spadkowa odnotowano natomiast w liczbie stotéwek. Wraz z nowymi obiektami
noclegowymi 1 gastronomicznymi wzrasta takze jako$¢ §wiadczonych ustug. Coraz wigksza
konkurencja zmusza wiascicieli tych obiektow do podnoszenia standardow i walki o klienta.

Kolejnym elementem, majacym zasadnicze znaczenie dla rozwoju turystyki, jest
dostepno$¢ komunikacyjna. Sie¢ polaczen lotniczych, kolejowych, wodnych i drogowych —
zarOwno wewnetrzna, jak tez zewngtrzna — decyduje o checi odwiedzenia miejsc recepcji
przez turystow. We wschodniej czesci Polski dostepno$¢ komunikacyjna wewngtrzna
1 zewnetrzna jest stabsza niz w pozostatych cze$ciach kraju. Jest to niewatpliwe jeden
Z czynnikdw istotnie wptywajacych na blokowanie rozwoju turystyki. Wojewodztwo
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warminsko-mazurskie ze wzgledu na swoje potozenie w Europie Srodkowej na osi wschod-
-zachod, w rejonie Baltyku oraz bezposrednim sgsiedztwie z Obwodem Kaliningradzkim
jest waznym obszarem w europejskich powigzaniach komunikacyjnych.

Region warminsko-mazurski ma dobrze rozwinigta wewnetrzng sie¢ kolejowa,
cho¢ wymaga ona napraw oraz modernizacji wewnatrz Warmii i Mazur oraz W polaczeniach
migdzy wojewddztwem a gtdéwnymi aglomeracjami w kraju (Strategia Rozwoju Turystyki
Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego, 2010). Na terenie catego wojewodztwa dtugosé
drég publicznych o nawierzchni twardej na 100 km? powierzchni ogélnej w 2013 roku
wynosita 54,1 km, w tym o nawierzchni ulepszonej 50,5 km. Posiada ono takze 140,5 km
drog ekspresowych 1 wedtug danych z 2012 roku dysponuje 1,2 km autostrad (GUS, 2014).

Atutem wojewodztwa sg drogi wodne, z ktorych ono stynie. Dlugos¢ srédladowych
drog wodnych wynosi 352 km, a hajwazniejszymi z nich sg: Kanat Elblgski, Jezioro Jeziorak,
Pisa oraz szlak Wielkich Jezior Mazurskich. Na terenie wojewodztwa, na Zalewie Wislanym,
potaczonym z Morzem Battyckim oraz portami morskimi nad Zatoka Gdanska: Gdanskiem
i Gdynia, znajduja si¢ wewnetrzne drogi morskie (Strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego
wojewodztwa warminsko-mazurskiego do roku 2025, 2013).

Do niedawna, tak jak w pozostatych regionach Polski, na obszarze Warmii 1 Mazur
brakowato portu lotniczego o regularnych polaczeniach krajowych oraz miedzynarodowych.
Problem ten zostal rozwigzany dzigki otwarciu portu lotniczego w Szymanach, z ktdrego
pierwsze samoloty wystartowaty w styczniu 2016 roku. Dodatkowo, infrastrukture lotniczg
tworza lotniska lokalne w Olsztynie-Dajtkach, Ketrzynie, Elblagu 1 Gryzlinach koto Olsztynka.

Podsumowujac, infrastruktura transportowa w wojewodztwie jest jedna z najstabszych
w Europie pod wzgledem dostepnosci komunikacyjnej. Wynika to przede wszystkim ze
zlego stanu technicznego obecnej infrastruktury transportu drogowego i kolejowego. Na
poprawe wizerunku regionu 1 jego dostgpnosci komunikacyjnej niewatpliwie wplynie
jednak otwarcie miedzynarodowego lotniska.

5. Perspektywy rozwoju turystyki w regionie

Walory turystyczne wojewodztwa sg na tyle oczywiste, ze nie sposéb ich nie
wykorzysta¢ dla poprawy stanu gospodarki regionu. Plan rozwoju tego segmentu gospodarki
zostal ujety w Strategii Rozwoju Turystyki Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego (2010).
W strategii tej wizja rozwoju turystyki sformutowana jest nast¢pujaco: ,, Turystyka wiodaca
dziedzing gospodarki Warmii i Mazur, generujacg nowe miejsca pracy i wzrost dochodow
ludnos$ci, poprzez ochrong i kontrolowany rozwoj posiadanych zasobow naturalnych
i kulturowych. Warmia i Mazury stang si¢ synonimem miejsca generujacego produkty
turystyczne wysokiej jakosci, skutecznie konkurujacego zarowno na rynku krajowym,
jak 1 zagranicznym”.

Powyzszy cel jest godny poparcia, zwlaszcza majac na uwadze sytuacje na rynku
pracy. Jak juz wczesniej zostato podkreslone, wojewodztwo warminsko-mazurskie w dalszym
ciggu charakteryzuje si¢ najwyzszym wskaznikiem bezrobocia w kraju. Doskonatym
srodkiem prowadzacym do zmiany tej sytuacji jest rozwdj turystyki. Turystyka jest zjawiskiem
interdyscyplinarnym, z czego wynika, ze ingeruje w rdézne obszary gospodarki 1 Zycia
spotecznego. Z uwagi na to w turystyce lezy ogromny potencjat tworzenia nowych miejsc
pracy, przyspieszenia rozwoju wojewodztwa, wzrostu dochodéw mieszkancow oraz awansu
cywilizacyjnego wielu matych miejscowosci.
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Aby osiagna¢ zatozenie strategii, konieczna jest koncentracja na jednolitym sposobie
dziatania, ktorym jest wskazanie glownych pdl strategicznych, w jakich generuja sie
1 kumulujg procesy rozwojowe oraz dzialalnos¢ w dziedzinie turystyki. Sg to 3 gtowne
pola: produkt turystyczny, promocja, zasoby ludzkie i struktury organizacyjne. Ze struktury
tych obszaréw strategicznych wynikaja priorytety rozwojowe, do ktérych zalicza si¢ rozwdj
regionalnych produktéw turystycznych, skuteczng promocje produktéw turystycznych,
rozw@j aktywnosci spotecznej 1 kadr oraz branzowych struktur organizacyjnych.

W przypadku rozwoju regionalnych produktéw turystycznych cele strategii
obejmujg rozwdj 4 obszarow produktowych: produkty wizerunkowe, podstawowe, niszowe
1 uzupehiajace. Wsrdd produktow wizerunkowych (markowych) rekomendowana do
rozwoju jest Kraina Wielkich Jezior Mazurskich oraz Kraina Kanatu Elblaskiego. Do
produktéw podstawowych zalicza sie: produkty dla turystyki wodnej — turystyka kajakowa
i zeglarstwo, produkty dla turystyki rowerowej, kulturowej — budowle obronne Warmii
I Mazur, dwory oraz patace Prus Wschodnich, produkty dla turystyki wypoczynkowe;j
I produkty dla turystyki biznesowej. Wsrod produktéw niszowych znajdujg sie: produkty
dla sportéw ekstremalnych — sporty lotnicze, narciarstwo wodne, produkty dla turystyki
krajoznawczo-przyrodniczej. Produkty uzupetniajace to z kolei produkty dla turystyki
aktywnej — wedkarstwo, turystyka konna, zdrowotna oraz religijna.

Najlepsze produkty turystyczne nie s3 w stanie utrzymac si¢ na rynku oraz
przynosi¢ wymiernych korzysci bez odpowiedniej promocji. Z uwagi na to w Strategii
Rozwoju Turystyki... wyznaczono cele operacyjne tak, aby promocja produktow turystycznych
byta skuteczna. Pierwszym z celéw jest wykreowanie wizerunku Warmii i Mazur jako
atrakcyjnego w kraju i Europie, przyjaznego turystom regionu recepcyjnego. Kolejnym
celem jest promowanie specyficznych i unikatowych produktéw turystycznych na rynku
krajowym oraz mi¢dzynarodowym. Ostatni z celow promocji skupia si¢ na mieszkancach
regionu, a polega na nasileniu wewngtrznej promocji regionu tak, by zwigkszyta si¢ liczba
wypoczywajacych mieszkancéw Warmii i Mazur na terenie wasnego regionu. W promocji
obszar6w turystycznych bardzo istotng role odgrywajg regionalne informacje turystyczne.
Zasadniczym celem zwigzanym z informacjg turystyczng jest usprawnienie jej dziatania.
Aby go osiagna¢, konieczna jest integracja systemu regionalnego informacji turystycznej,
oparta 0 nowoczesne technologie informatyczne, w tym Internet oraz jego wiaczenie
w system krajowy. Realizacje tego celu przyblizy stworzenie portalu turystycznego Warmii
i Mazur, uwzgledniajacego rezerwacje ustug. Dopehieniem tych dazen bedzie utworzenie
regionalnego banku danych o turystyce na Warmii 1 Mazurach oraz jego stata aktualizacja.
Nie mozna przy tym zapomnie¢ o znaczeniu bezposredniego kontaktu z klientem — turysta,
dlatego dla jego poprawy warto pamigta¢ o rozbudowie wizualnej informacji turystycznej
przy wszelkich atrakcjach, szlakach i obiektach ustugowych (Strategia rozwoju spoteczno-
-gospodarczego wojewodztwa warminsko-mazurskiego do roku 2025, 2013).

Dziatalno$¢ turystyczna jest forma ushug, opierajaca si¢ na relacjach miedzyludzkich —
dobry kontakt z klientem i stworzenie renomy w branzy turystycznej jest droga do sukcesu.
Turys$ci zadowoleni z obstugi w czasie podejmowania decyzji o skorzystaniu z danej ustugi
turystycznej podczas jej trwania oraz juz po jej zakonczeniu (utrzymywanie statego 1 dobrego
kontaktu z klientem), czesto stajg si¢ statymi klientami, odwiedzajacymi dane miejsce ze
wzgledu na ludzi, ktorych tam spotykaja, z sentymentu czy po prostu Z pozytywnego
przyzwyczajenia. Powoduje to, ze dobdr kadry i rozwoj branzowych struktur organizacyjnych
maja niebagatelny wpltyw na pomyslny rozwdj rynku turystycznego. Do celow zwigzanych
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z zasobami ludzkimi i strukturami organizacyjnymi zawartymi w przytaczanej strategii
nalezy: tworzenie spotecznej kadry dla turystyki o charakterze socjalnym i wychowawczym,
podnoszenie wiedzy krajoznawczej wsrdd dziataczy oraz pracownikdéw samorzadowych,
a takze popularyzacja turystyki i krajoznawstwa wsrod mieszkancow regionu, zwlaszcza
wsrod dzieci oraz mtodziezy szkolnej (Ibidem).

6. Wizerunek regionu Warmii i Mazur — szanse i zagrozenia dla rozwoju turystyki

Wizerunek regionu mozna zdefiniowac jako opinig, sad zastyszany lub sformutowany
oraz akceptowany przez turyste, potrzebny na jego wtasny uzytek, odzwierciedlajacy sie
w stosunku do produktu i indywidualnym odczuciu turysty (Strategia Rozwoju Turystyki
Wojewodztwa Warminsko-Mazurskiego, 2010). Na wizerunek okreslonego regionu jako
produktu turystycznego wptywa wiele czynnikoéw, ktore najprosciej mozna podzieli¢ na
wewnetrzne 1 zewngetrzne. Do czynnikdw wewnetrznych zaliczajg si¢ szeroko pojete
zasoby (1lo$¢, jakosc), atrakcje, infrastruktura, dziatania promocyjne itp. Najwazniejsze
czynniki zewnetrzne wptywajace na postrzeganie danego regionu to z kolei: informacja
— w szczeg6lnosei turystyczna, doswiadczenia historyczne turystow, warunki kulturowe,
w jakich przebywajg 1 ksztaltujg sie turysci, ich przyzwyczajenie, opinie innych osob
jednostek, zwlaszcza osob zaufania publicznego, sytuacja gospodarcza i1 polityczna,
doswiadczenie w podrozach turystéw, stan bezpieczenstwa.

Na podstawie wynikow badan przeprowadzonych na zlecenie Polskiej Agencji
Rozwoju Turystyki w latach 2007-2008, stwierdzono, ze wojewodztwo warminsko-mazurskie
wskazywane jest jako najatrakcyjniejsze pod wzgledem turystycznym. Znane jest z atrakcji
turystycznych, glownie w grupie ludzi mtodych, w wieku 19-24 lata. Odmiennie sytuacja
przedstawia si¢ wsrdd ludzi starszych, w wieku 55-64 lata, gdzie znajomos$¢ atrakcyjnosci
turystycznej Warmii i Mazur jest staba. Tendencja ta moze wydac si¢ zaskakujaca, gdyz
wartos$ci takie jak cisza, $wieze powietrze, relaks na tonie natury powinny by¢ szczegdlnie
cenne dla ludzi w starszym wieku (Ibidem).

Ostatecznym wnioskiem z przeprowadzonych badan jest fakt, ze Warmia 1 Mazury
maja jeden z najbardziej wyrazistych wizerunkéw w kraju. Bardzo silnie kojarzone sa
z doskonatym miejscem do wypoczynku, dzigki atrybutom czystego i nieskazonego
srodowiska oraz pigknej przyrody. Dzigki temu nazwa regionu jest niemal synonimem
krainy jezior i lasow. Z tego tez wzgledu, to wlasnie wartosci przyrodnicze powinny
stanowi¢ podstawe budowania marki regionu. Jest to proces skomplikowany, sktadajacy
si¢ z roznorodnych dziatan marketingowych, a w szczego6lnosci promocyjnych. Maja
one prowadzi¢ do utrwalenia pozytywnych atrybutow wojewddztwa, ktore mozna ujacé
w pewne hasta, m.in. ,,raj dla aktywnych”, ,,czyste srodowisko”, ,,Kraina Tysigca Jezior”,
,,doskonate miejsce odpoczynku i azylu”. Te cechy regionu aprobowane sg przez szerokie
grono odbiorow, dlatego szczegdlnie podkresla si¢ ich udzial w tworzeniu marki Warmii

I Mazur (Strategia rozwoju spoleczno-gospodarczego wojewodztwa warminsko-mazurskiego
do roku 2025, 2013).
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Podsumowanie

Wojewddztwo warminsko-mazurskie jest regionem wyrdzniajagcym si¢ na tle Polski
pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej. Na arenie krajowej jest one rozpoznawalne
gléwnie z niezwykle urokliwego $rodowiska przyrodniczego oraz popularnej Krainy
Wielkich Jezior. Dopetienie waloréw przyrodniczych stanowi bogata historia regionu
1 jej namacalne pozostatosci w postaci zamkow, kosciolow oraz dworow. Ponadto dobrze
zorganizowane szlaki turystyczne — wodne, piesze i rowerowe zachecajag mitosnikow
wedrowek do odwiedzenia regionu. Tak szeroki wachlarz atrakcji stanowi podstawe rozwoju
wielu form turystyki — od wypoczynkowe;j, kulturowej po aktywng (wodna, zeglarskg) oraz
kwalifikowang.

Nieustanng bolgczka regionu, a takze barierg stojacg na drodze do petlnego rozwoju
turystyki jest dostepno$¢ komunikacyjna. Wojewddztwo, lezac we wschodniej czesci
kraju, ma wcigz stabo rozwinietg sie¢ potaczen kolejowych 1 drogowych. Wizytowka
wojewodztwa sg natomiast doskonale zorganizowane $rodlagdowe drogi wodne. Do niedawna
najstabsza strong dostepnosci komunikacyjnej byt brak portu lotniczego o regularnych
polaczeniach krajowych 1 migdzynarodowych, lecz problem ten udato si¢ juz rozwigzac.

Reasumujgc, obecna infrastruktura wojewodztwa warminsko-mazurskiego nie
pozwala na pelne wykorzystanie waloréw, jego potozenia oraz atrakcyjnosci przyrodniczej
1 kulturowej dla rozwoju turystyki. Inwestycje juz poczynione oraz planowane na kolejne
lata pozwalajg jednak przypuszczaé, ze atrakcyjno$¢ turystyczna Warmii i Mazur bedzie
stale wzrastala, tym samym wplywajac na rozwdj gospodarczy regionu.
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Streszczenie:

Celem artykutu jest ukazanie wojewddztwa warminsko-mazurskiego jako obszaru o duzym
potencjale turystycznym, ktory moze skutecznie wptynaé na gospodarke regionu. Analizujac
zebrany material, jednoznacznie stwierdzono, ze infrastruktura wojewddztwa nie pozwala na
pelne wykorzystanie jego dogodnego potozenia oraz atrakcji kulturowych. Pozytywny jest
natomiast fakt, ze infrastruktura turystyczna Warmii i Mazur z roku na rok si¢ zmienia, dlatego
tez mozna przypuszczac, iz w niedlugim czasie region ten stanie si¢ obszarem jeszcze wigkszej
recepcji turystycznej, niosacej za sobg korzysci gospodarcze.
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TOURIST ATTRACTIVENESS OF THE WARMIA-MAZURY VOIVODSHIP AS AN
OPPORTUNITY FOR DEVELOPMENT OF THE REGION
Summary:

The aim of the article is to show the Warmia-Mazury voivodship, as an area of great
tourist potential, which can have an effective impact on the region's economy. Having analyzed
the collected material, it has been concluded that the infrastructure does not allow for the region
to take full advantage of its convenient location and cultural attractions. The main positive
factor is that the tourist infrastructure of the Warmia and Mazury region has changed year by
year and therefore one can assume that in the foreseeable future the Warmia and Mazury region
will become even more tourist-oriented bringing economic benefits with its growth.
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SZLAKI TURYSTYCZNE PRZYSTOSOWANE DLA RODZIN Z DZIECMI
JAKO NOWA FORMA ZAGOSPODAROWANIA,
WYKORZYSTYWANA W TURYSTYCE RODZINNEJ

Wstep

W ostatnich latach w Polsce coraz wigcej uwagi poswigca si¢ turystyce rodzinnej,
rozumianej sensu stricto jako wyjazdy rodzinne, zazwyczaj ,,podroze matzenstwa z/lub
bez dzieci oraz samotnych rodzicéw z dzie¢mi, dziadkow z wnukami, cio¢ i wujkoéw
z siostrzencami/bratankami, a takze innych typow wspotczesnej rodziny” (Kowalczyk-Aniot,
Wiodarczyk, 2011, s. 24). Niestety sg to glownie konferencje naukowe lub popularno-
-naukowe oraz artykuly, w ktorych podejmuje si¢ dyskusje na temat tego zagadnienia.
Malo jest natomiast realnych dziatan, prowadzacych do tworzenia nowej oferty czy zmian
w istniejacym zagospodarowaniu. W Polsce istnieje niewiele kompleksowych produktéw
turystycznych, skierowanych do rodzin z dzie¢mi, ktore, zdaniem A. Stasiaka (2010), w dobie
wspolczesnych przeobrazen turystyki rodzinnej wyodrebnily si¢ jako segment rynku
turystycznego, wymagajacy indywidualnego podejscia i specjalnie profilowanej oferty.

Turystyka rodzinna moze przybiera¢ wiele roznych form. Jedng z nich jest turystyka
kwalifikowana, w tym piesza turystyka gorska, ktora — wedtug B. Zemly i M. Zemty (2014)
— ze wzgledu na swoje walory zdrowotne oraz wychowawcze jest najbardziej pozadang
forma turystyki wsrod tych uprawianych w gronie rodzinnym. Piesza turystyka gorska
posiada niewatpliwie wiele zalet. Integruje cztonkéw rodziny oraz pozwala by¢ ze soba
blisko, poza obszarem zwyklego otoczenia, co umozliwia dostarczanie na co dzien
niedostepnych wrazen i przezy¢. Podréze rodzinne sg narzedziem edukacji i wychowania
dzieci, ucza wzorcow zachowan turystycznych, samodzielnosci, odpowiedzialnosci oraz
umiejetnosci radzenia sobie w roznych sytuacjach (Stasiak, 2010).

Dziecko nie jest ,,matym dorostym” i w zupelnie inny sposob postrzega otaczajacy
je $wiat. Wiedza o tym jest niezwykle wazna, rowniez w przypadku turystyki. Dziecko nie
pojmuje np., czym jest krajobraz czy ,,pickny widok”, ktorym zachwycaja si¢ rodzice,
wyprawe turystyczng chce traktowac jako zabawg, a przestrzen, ktora je otacza w trakcie
wedréwki jako plac zabaw (Matuszcezyk, 2008). Turystyka jest obszarem, ktéry daje
ogromne mozliwosci w zakresie edukacji oraz rozwoju dziecka, poniewaz posiada ono
wrodzong ciekawos$¢ $wiata i chg¢ zrozumienia otoczenia. Najlepiej uczy si¢ poprzez
zabaw¢ oraz samodzielne zdobywanie doswiadczen. Jezeli pozwolimy dziecku podjac
jakie$ dziatanie, sprawi mu to wigcej radosci 1 da znacznie wigksze efekty, jezeli chodzi
o nauke, poniewaz bgdzie ona produktem ubocznym zabawy.



1. Szlaki turystyczne jako element zagospodarowania, wykorzystywany w turystyce
rodzinnej

Szlaki turystyczne, ktore sg elementem zagospodarowania turystycznego przestrzeni,
moga tworzy¢ lub wspoitworzy¢ oferte turystyczng, skierowang do rodzin z dzieé¢mi.
W Polsce nie istnieje prawna definicja szlaku turystycznego. Najpowszechniej stosowang
jest definicja stworzona przez Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, okreslajaca
go jako wytyczong 1 oznakowang jednolitymi znakami (symbolami), wyposazong
w urzadzenia 1 znaki informacyjne tras¢ wedrowki. Zapewnia ona bezpieczne jej przebycie
turyscie o przecigtnym poziomie umiejetnosci oraz doswiadczeniu, bez wzgledu na porg
roku i poza ekstremalnymi warunkami pogodowymi. Szlak lub jego odcinek moze by¢
czasowo zamkniety, jezeli wymagaja tego szczegdtowe warunki (np. niekorzystne warunki
pogodowe, zagrozenie lawinowe, prace lesne czy czasowa ochrona waloréw przyrodniczych).
W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele innych definicji. Najbardziej ogdlng, ale —
zdaniem Autorki — zarazem najbardziej trafng w kontekscie rodzin z dzie¢mi jest definicja
zaproponowana przez J. Styperka, ktory szlak turystyczny okresla jako ,,przestrzenny cigg
turystyczny, stuzacy do linearnej penetracji rekreacyjnej inicjujacej interakcyjne zwiazki
pomigdzy turystg a srodowiskiem geograficznym, zachodzace w strefie percepcji krajobrazu
multisensorycznego” (2002, s. 25). Autor podkresla linearny charakter szlaku turystycznego
oraz interakcj¢ zachodzaca pomigdzy turysta a srodowiskiem w obrebie szlaku. Do linearnych
systemOw penetracji rekreacyjnej J. Styperek zalicza dodatkowo m.in. Sciezki dydaktyczne,
Sciezki zdrowia 1 trasy spacerowe, ktdre rowniez z powodzeniem mogg by¢ wykorzystywane
w turystyce rodzinnej.

Poprzez przystosowanie szlakdéw turystycznych dla rodzin z dzie¢mi rozumie si¢
zagospodarowanie ich w taki sposob, aby dla dziecka wedrowka stata si¢ fascynujaca
przygoda, ktora przyniesie mu rado$¢, a przejscie szlaku w konsekwencji podniesie jego
wiedze na okre$lone tematy. Potencjal tego typu zagospodarowania zostat juz dawno
dostrzezony w Europie. W Alpach, szczeg6lnie w Szwajcarii, cale regiony przystosowane
sg do potrzeb rodzin z dzie¢mi. W Czechach takze mozna spotka¢ tego rodzaju szlaki.
W Polsce taka forma zagospodarowania jest jeszcze skromna, a wlasciwie mozna mowic
tylko o $ciezkach przyrodniczych lub edukacyjnych, tworzonych przez nadlesnictwa.

Autorka chciataby przedstawi¢ 3 europejskie przyktady szlakow turystycznych,
przystosowanych dla rodzin z dzie¢mi oraz zaprezentowa¢ wyniki witasnych badan,
dotyczacych oczekiwan rodzin z dzie¢mi jako uzytkownikéw szlakéw turystycznych
w Polsce. Celem artykutu jest ocena tej nowej formy zagospodarowania turystycznego,
wykorzystywanej w turystyce rodzinnej.

2. Przyklady szlakow turystycznych przystosowanych dla rodzin z dzie¢mi w Europie
Pierwszym z prezentowanych jest szlak ,,Kinderpfad Champlonch” w Szwajcarskim
Parku Narodowym. Jest to przyktad rodzinnego szlaku turystycznego, ktéry nie posiada
specjalnej infrastruktury zwigzanej z udostgpnianiem go rodzinom z dzie¢mi. Jego tworcy
postawili na wykorzystanie nowoczesnych technologii i stworzyli cyfrowy przewodnik
dla dzieci. W Centrum Parku Narodowego w Zernez uzytkownicy moga wypozyczy¢
urzadzenia GPS, dzigki ktérym na szlaku bedg im towarzyszy¢ wirtualni przewodnicy.
W regularnych odstepach przez odbiornik meldujg si¢ kolejni bohaterowie. Pierwsza
z postaci jest Marchet — straznik parku, ktory w pasjonujacy sposob opowiada 0 SWojej
pracy i zasadach obowigzujacych na szlaku. Nastgpnie we wlasciwych momentach zglaszaja
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sie m.in. Marmotin, czyli pani $wistakowa, czerwony jelen Tumasch, kozica Tina czy gorski
duch Piz dal Fuorn. Przewodnicy opowiadajg historie idealnie pasujace do miejsca na
szlaku, w ktérym aktualnie znajduje si¢ rodzina, pozwalajac odkry¢ to, czego zwykle nie
wida¢. Dzieci nie mogg doczekac si¢ kolejnych wirtualnych gosci, a 2,5-godzinna wedréwka
staje si¢ zarowno dla nich, jak tez dla rodzicow $wietng zabawg. Szlak ma dlugos$¢ 5 km
i prowadzi z parkingu nr 1 w Champlonch do hotelu Il Fuorn malowniczymi zygzakami,
przez Champlonch do Alp Grimmels, dalej do Ova da Val Ftur 1 wzdluz zboczy Piz dal
Fuorn. Cyfrowy przewodnik dostepny jest w jezyku niemieckim i francuskim.

Drugim przyktadem moze byé ,,Sciezka poszukiwaczy Golmiego” w Montafonie
(Austria). Vorarlberg to jeden z regionow Austrii, w ktorym oferta zostata przygotowana
specjalnie z mys$lg o matych podroznikach. Jednym z elementow ,,Rodzinnego Klubu”
Vorarlbergu jest ,,Sciezka poszukiwaczy Golmiego”. Jest to 3,5- kilometrowej dtugosci
szlak, prowadzacy z gornej stacji kolejki na Griineck w dot, do stacji przesiadkowej na
Matschwitz. Przewodnikiem na trasie jest swistak Golmi, ktory opowiada dzieciom i ich
rodzicom ciekawostki ze $wiata roslin oraz zwierzat w gorskich lasach. Po drodze czeka
na najmtodszych 21 interaktywnych stacji, ktére w zabawny sposoéb pomagaja im zrozumie¢
zagadnienia zwigzane z przyrodg (por. fotografia 1). Natura jest odkrywana aktywnie,
z wykorzystaniem r6znych zmystow — dzieci mogg dotykacé, stucha¢ i wachac¢ tak dtugo,
az zaspokoja swoja ciekawos¢. Trasa przeznaczona jest dla dzieci powyzej 6. roku zycia.

Fotografia 1. Interaktywna stacja na ,,Scieicg f)bsikiwaczy Gbmiego”.
Zrodto: www.montafon.at/en/activities/family/family-hiking/golmis-exploration-trail (dostep: 20.01.2016).

Ostatnim prezentowanym przyktadem jest , Bajkowa Sciezka” w Matej Upie
w Czechach. Jest to unikalny szlak, stworzony w oparciu o karkonoskie bajki autorstwa
znanej czeskiej pisarki — Marii Kubatovej. Na terenie rozleglej, przygranicznej wioski —
Mata Upa — rozsianych jest 9 punktow przystankowych ,.Bajkowej Sciezki”. Rodziny
znajda na nich drewniane panele z bajkami (w jezykach: czeskim, niemieckim, polskim
1 angielskim) oraz miniplacyki zabaw, nawigzujace do tematyki bajki (por. fotografia 2).
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Fotografia 2. Przystanek ,,Bajkowej Sciezki” w Matej Upie.
Zrodto: www.pohadkova-stezka.cz/photo/large/jak_se_siji_stromeckum_saty2.jpg (dostep: 20.01.2016).

Na kazdej stacji znajduje si¢ takze ornament, ktory nalezy przerysowac otowkiem do
specjalnej ksigzeczki. Mozna ja kupi¢ w centrum informacji turystycznej na Przelgczy Okraj
(Pomezni Boudy). W nagrode za zdobycie wszystkich ornamentow dzieci otrzymuja
pamiatkowy Malotpski Grosz.

3. Wyniki badan

Na potrzebe przygotowania pracy magisterskiej pt. ,,Uwarunkowania i mozliwosci
przystosowania szlakow turystycznych w gminie Karpacz dla potrzeb rodzin z dzie¢mi”
Autorka przeprowadzita badania dotyczace oczekiwan rodzin z dzie¢mi jako uzytkownikoéw
szlakow turystycznych. Jednym z badan byla ankieta internetowa, ktorej wyniki
zaprezentowano ponize;j.

W badaniu wzieto udziat 126 respondentéw — gltéwnie uzytkownikdéw fanpage’a
,Gory z dzieckiem” na Facebooku. Celem badania bylo poznanie oczekiwan rodzin
z dzie¢mi wobec szlakow turystycznych ogoélnie, niezaleznie od tego, gdzie taki szlak
si¢ znajduje. Wsrod ankietowanych 69% stanowity kobiety. Najwigksza liczba oséb
miescila si¢ w przedziale wiekowym 26-35 lat (71%) 1 posiadata wyzsze wyksztatcenie
(75%). Wiekszos¢ ankietowanych posiadata jedno dziecko (67%). Autorka w swojej
pracy magisterskiej podzielita respondentéw na grupy w zaleznos$ci od wieku dziecka,
lecz tutaj chciataby przedstawi¢ zgeneralizowane wyniki. Warto jednak zaznaczy¢, ze
wigkszos$¢ respondentéw posiadata dzieci w wieku 0-3 lat (46%) oraz 4-6 lat (30%).

Wybdr szlaku turystycznego do wedréwki z dzieckiem nie powinien by¢ przypadkowy.
Chodzi tu zarowno o bezpieczenstwo, komfort wedrowki, jak 1 zainteresowanie dziecka.
Respondenci zapytani o czynniki decydujace 0 wyborze szlaku turystycznego do wedrowki
z dzieckiem, najczeSciej wskazywali na trudnosc¢ szlaku (84%), jego dtugosé¢ (80%) oraz
jego zagospodarowanie w postaci punktow widokowych, wiat turystycznych czy tablic
edukacyjnych (38%) (por. rysunek 1).
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Co jest dla Pani/Pana decydujacym czynnikiem przy wyborze szlaku turystycznego do wedrowki
1 dzieckiem? (Prosze wybrac maksymalnie 3 odpowiedzi)

dlugo szlaku |
s ____________________|
rodza] nawierzchni szlaku [T
wystepowanie atrakeji preyrodniczych i kulturowych wedluz szlaku [
wystepowanie obiektéw noclegowych i gastronomicznych pray szlaku - 1
agospodarowanie szlaku (m.in. punkty widokowe, wiaty turystyczne, tablice edukacyjne) —
inne - prosze podaé jakie [

0% 20  30%  40%  S0% 60 70W BO% 9% 100%

=
=

Rysunek 1. Czynniki decydujace o wyborze szlaku turystycznego do wedrowki z dzieckiem.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Ankietowani zostali poproszeni takze o wskazanie preferowanej dlugos$¢ oraz
rodzaju nawierzchni szlaku. Wigkszo$¢ osob wskazata na szlaki o dugosci od 5 do 10 km
(60%) i o nawierzchni naturalnej (72%) (por. rysunek 2). Chodzi tutaj o mozliwosci dziecka
w pokonywaniu odlegtosci oraz o atrakcyjnos¢ szlaku. Szlak o nawierzchni naturalnej,
z wystajacymi korzeniami 1 kamieniami do pokonania, jest dla dziecka duzo ciekawszy
niz monotonna nawierzchnia asfaltowa czy brukowa.

Jaka dtugosc szlaku jest preferowana przez Jaki rodzaj nawierzchni szlaku preferuje
Panig/Pana do wedréwki z dzieckiem? PanifPan przy wedrowce z dzieckiem?

® naturalna

= do5km ® péisztuczna
= 5-10 km (kamienista,
powyzej 10 km szutrowa)
sztuczna
(brukowa,
asfaltowa)

Rysunek 2. Preferencje w zakresie dtugosci i nawierzchni szlaku do wedrowki z dzieckiem.
Zrédto: opracowanie whasne.

Przedstawione wczesniej przyktady europejskich szlakow przystosowanych dla
rodzin z dzie¢mi pokazujg mnogos$¢ rozwigzan w tej dziedzinie. Respondenci zostali wigc
zapytani o to, jakie elementy zagospodarowania szlaku uznaja za pozadane w przypadku
szlaku przystosowanego dla potrzeb rodzin z dzie¢mi. Zdecydowana wigkszo$¢ osdb
wskazata na dodatkowe wiaty i miejsca odpoczynku (75%) (por. rysunek 3). Powinny
one wystepowaé znacznie czgéciej niz na normalnych szlakach turystycznych. Wiaty
odgrywaja szczegblng role w razie zatamania pogody — dzigki nim mozna schroni¢ si¢
oraz przeczeka¢ np. deszcz, unikajgc zmoknigcia i wyzigbienia dzieci. Podczas pobytu
w wiacie rodzice moga zorganizowaé dla dzieci jaka$ zabawe lub gre. Jako pozadane
elementy rodzice uznali rowniez tablice edukacyjne o tresci skierowanej specjalnie dla
rodzin z dzie¢mi (56%) oraz interaktywne tablice edukacyjne (48%). Dzigki tego rodzaju
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tablicom szlak zyskuje walor edukacyjny 1 podnosi si¢ jego atrakcyjnos¢ dla dziecka.
Niestety rodzice rzadko sami z siebie podejmujg z dzieckiem rozmowy na szlaku, np. na
temat geologii czy przyrody. Czesto dzieje si¢ tak ze wzgledu na brak wiedzy lub obawe
o trudne pytania. Edukacja dziecka w terenie, gdzie ma mozliwo$¢ zobaczenia w naturze
tego, o czym mowa, jest niezwykle atrakcyjna i jej potencjal powinien by¢ szerzej
wykorzystywany. Trzeba jednak przy tym podkreslic, ze tablice powinny by¢ przygotowane
merytorycznie przez specjalistow z danej dziedziny i przethumaczone na jezyk przystepny dla
dzieci. Interaktywne tablice edukacyjne dodatkowo wprowadzaja do nauki elementy zabawy.
Dzigki temu, ze dziecko podejmuje jakie$ dziatanie, kojarzy je z przekazywang trescig oraz
lepiej zapamietuje.

Jakie elementy zagospodarowania szlaku uznaje Pani/Pan za pozadane w przypadku
szlaku przystosowanego dla rodzin z dziecmi?
(Mozna wybrac wiecej niz jedna odpowiedz)

tablice edukacyjne o tresci skierowane] specjalnie dla rodzin z dzieémi A
interaktywne tablice edukacyjne (wprowadzajace do nauki elementy zabawy)
elementy miniplacu zabaw (np. hustawka, rdwnowainia, drabinka)
audio-przewodniki dla dzieci (aplikacja do $ciggniecia na smartfona)
dodatkowe wiaty i miejsca odpoczynku

iadne z powyiszych

|l

inne - prosze podac jakie

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%

Rysunek 3. Pozadane elementy zagospodarowania szlaku dla rodzin z dzie¢mi.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Prawie potowa respondentow (48%) wskazata roGwniez na miniplace zabaw jako
pozadany element zagospodarowania szlaku dla rodzin z dzie¢mi. Najlepszym przyktadem
ich wykorzystania jest wspominana juz ,,Bajkowa Sciezka”. Dziecko oczywiscie meczy
si¢ podczas wedrowki, ale regeneruje swoje sity w czasie postoju zupelnie inaczej niz
dorosty. Dla najmlodszych mozliwo$¢ pohustania si¢ czy zrobienia zwisu na drazku jest
,,0dskocznig” od monotonii wedréwki, a kolejne przystanki wyznaczaja mu mate cele
do zdobycia. Pozostale propozycje spotkaty sie raczej z niewielkim zainteresowaniem,
za$ 2% respondentdOw uznato, ze szlaki dla rodzin z dzie¢mi nie wymagaja Zadnego
dodatkowego zagospodarowania.

Jak wynika z obserwacji Autorki oraz przeprowadzonego badania, ankietowane
rodziny z dzie¢mi w wigkszo$ci nie korzystaly ze szlakow przystosowanych do ich potrzeb
(84%) i nie dostrzegaty waloréw poszczegélnych elementow zagospodarowania Szlaku
(por. rysunek 4). Nie majac doswiadczenia z podobnymi, nie zawsze rowniez dobrze
interpretowaly propozycje zagospodarowania.
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Czy kiedykolwiek korzystat/a Pan/Pani wraz
z dzieémi ze szlakow specjalnie przystosowanych
dla rodzin z dzie¢mi?

= tak I

® nie

Rysunek 4. Wczesniejsze doswiadczenia ankietowanych ze szlakami przystosowanymi dla rodzin z dzie¢mi.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Autorka chciala rowniez pozna¢ mozliwe oddzialywanie szlakéw turystycznych
przystosowanych dla potrzeb rodzin z dzie¢mi jako elementu oferty turystycznej na
zachowania konsumenckie na rynku turystycznym rodzin z dzie¢mi. Respondenci zapytani
o to, czy przystosowanie szlakow turystycznych na danym obszarze sktonitoby ich do
wyboru tego miejsca jako celu wyjazdu urlopowego z dzie¢mi, w zdecydowanej wigkszosci
odpowiedzieli twierdzaco. Dla 33% ankietowanych byto to ,,zdecydowanie tak™, a dla
44% ,,raczej tak” (por. rysunek 5).

Czy przystosowanie szlakoéw turystycznych dla potrzeb rodzin
z dzieémi na danym obszarze sktonitoby Panig/Pana do wyboru
tego miejsca jako celu wyjazdu urlopowego z dzie¢mi?

2%

9%

u zdecydowanie tak
. 13%
u raczej tak
nie wiem
raczej nie

u zdecydowanie nie

Rysunek 5. Oddziatywanie szlakow na zachowania konsumenckie rodzin z dzie¢mi.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Oznacza to by¢ moze duzg szanse dla regionow, ktore zamierzaja rozwijac turystyke
na swoim terenie. Jak pokazuja powyzsze wyniki, utworzenie szlakow przystosowanych
dla rodzin z dzie¢mi jest do$¢ silnym ,,magnesem” przyciggajacym ten segment rynku.

Podsumowanie

Niewatpliwie rodziny z dzie¢mi sg specyficznym segmentem rynku i wymagaja
specjalnie przygotowanych produktow turystycznych. W Polsce taka oferta jest jeszcze
— poki co — skromna, ale istnieje duzy potencjal, ktory nalezy wykorzysta¢. Przeprowadzone
badania pozwalaja stwierdzi¢, ze rodziny z dzie¢mi s3 przychylnie nastawione do
propozycji zagospodarowania szlakow turystycznych dla ich potrzeb. Przedstawiajg one
takze oczekiwania rodzin z dzie¢mi wobec szlakéw, na podstawie ktdrych mozna wytypowac
trasy do zaadaptowania. Z analizy wynika, ze dla rodzin najwazniejszymi czynnikami,
branymi pod uwage przy wyborze szlaku, sa jego dlugos$¢ oraz trudnosé. Wigkszos¢
rodzin preferuje odcinki 5-10 km, o nawierzchni naturalnej. Do pozadanych elementow
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zagospodarowania na szlaku nalezg przede wszystkim dodatkowe wiaty 1 miejsca odpoczynku.
Trasy moglyby by¢ jednak wzbogacone o tablice edukacyjne (tradycyjne lub interaktywne)
I elementy miniplacow zabaw. Odpowiednio przygotowane szlaki mogg by¢ podstawa do
budowania nowych produktow turystycznych lub wzbogaca¢ te juz istniejace.

Wiele regionow w Europie wczesniej dostrzeglo ten potencjal 1 obecnie rozwija
swoje produkty. Czegs¢ z nich zostala zaprezentowana w artykule. Szlaki europejskie
odwiedzajg takze Polacy, ktorzy — nie mogac znalez¢ takiej oferty w Polsce — wyjezdzaja
np. w Alpy. By¢ moze warto przeprowadzi¢ giebsze badania w tym temacie i1 rozwazy¢
tego rodzaju udogodnienia na krajowych szlakach.
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Streszczenie:

Celem artykutu jest ocena nowej formy zagospodarowania turystycznego, Wykorzystywanej
w turystyce rodzinnej. Szlaki turystyczne dla rodzin z dzie¢mi sg odpowiedzig na wyodrgbnienie sie
tego rodzaju rodzin jako specyficznego segmentu rynku turystycznego. Autorka przedstawia
przyktady szlakow turystycznych dla rodzin z dzie¢mi w Europie oraz prezentuje wyniki wiasnych
badan, dotyczacych oczekiwan takich rodzin jako uzytkownikow szlakoéw turystycznych.

TOURIST TRACKS ADJUSTED TO FAMILIES WITH CHILDREN
AS ANEW FORM OF PRACTICING FAMILY TOURISM
Summary:

The aim of the article is the assessment of a new form of tourism development used in family
tourism. The tourist tracks for families with children are the answer to families with children emerging
as a specific segment of tourist market. The author shows examples of tourist tracks for families
with children in Europe and presents the results of her own research concerning the expectations of
such travelers as the users of tourist tracks.
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TURYSTYKA EVENTOWA
JAKO ROZWIJAJACA SIE FORMA TURYSTYKI XXI WIEKU

Wstep

Podroz to zjawisko towarzyszace ludziom od poczatkdéw ich istnienia, cho¢ na
przestrzeni lat zmianom ulegaty jej motywy, az do wyksztatcenia si¢ turystyki w §wiadomosci
wspolczesnego spoteczenstwa. Turystyka dzieli si¢ na wiele rodzajow, do ktorych nalezy
m.in. turystyka kulturowa, zwigzana z dorobkiem materialnym i duchowym ludzkosci.
Jedng z jej form jest turystyka eventowa, sama w sobie bardzo ztozona i zdefiniowana
stosunkowo niedawno, w obrebie ktorej rozroznia si¢ liczne podzialy, opierajgce si¢ glownie
na rodzaju wydarzenia.

Rola turystyki eventowe] coraz bardziej ro$nie, co wynika z wigkszego zainteresowania
turystow uczestnictwem w wydarzeniach kulturalnych. Eventy wptywaja réwniez na
ruch turystyczny w danym miejscu. Czesto bywa tak, ze same wydarzenia przyciagaja rzesze
turystow do danego panstwa, dlatego wpisuja si¢ licznie w oferty podrozy biur turystycznych.

Artykut jest proba zdefiniowania turystyki eventowej 1 eventu samego w sobie,
jak rébwniez pokazania, ze ta forma turystyki kulturowej rozwija si¢, zdobywajac coraz
wieksza popularnos¢ wsrod turystow na catym swiecie. W pracy zostaty tez przedstawione
formy turystki eventowej — zar6wno podstawowe, jak i nowoczesne.

1. Kluczowe zagadnienia

Ponizsze rozwazania nalezy zacza¢ od zdefiniowania eventu. Stowo pochodzenia
angielskiego jest thumaczone jako wydarzenie, spotkanie, zawody. W odniesieniu do turystyki
nie bedzie to jednak kazde wydarzenie, ale takie, ktore wykracza ponad codziennos¢,
jest czyms nietypowym. Musi by¢ ono wczesniej zaplanowane, mie¢ ustalony budzet oraz
ograniczony czas trwania, musi by¢ stworzone w konkretnym celu i dostarczaé jakichs
przezy¢ (Baczek, 2011, s. 12-13).

Termin ,,event” pojawit si¢ w jezyku polskim w 2004 roku, wypierajac takie
polskie stowa jak ,,festyn” czy ,,impreza”, poniewaz na przestrzeni lat zmienito si¢ nieco
ich znaczenie 1 wywotuja dzi§ odmienne skojarzenia (element kultury poniekad zaniknat)
(Ibidem, s. 14-15). Eventem moze by¢ zatem spektakl teatralny, pokaz filmowy, festiwal,
karnawat, parada, spotkanie literackie, wystawa sztuki, uroczysto$¢ panstwowa, koncert,
wystawy targowe, pokaz mody czy cyrkowy, degustacja, happening oraz wiele innych.
Wszystkie te wydarzenia taczy element kultury — czy to ,,wysokiej”, czy popularnej
(Buczkowska, 2008, s. 48-49; Baczek, 2011, s. 17).

Turystyke eventowa wyrdznia mnogos¢ form przeznaczonych dla okreslonych
0soOb o podobnych zainteresowaniach 1 czgsto podobnym poziomie intelektualnym. Wybor
wydarzenia przez turyste rzadko jest przypadkowy: w festiwalu filmowym w Berlinie
nie wezmie udziatu osoba, ktdra nie interesuje si¢ tematyka filmowa. Motywami podjecia
wyjazdu w ramach turystyki eventowej bedzie zainteresowanie danym tematem, chec



poszerzenia swojej wiedzy, zobaczenia w rzeczywistosci miejsca czy obiektu naszych
zainteresowan, pragnienie udziatu na zywo w danym wydarzeniu o charakterze kulturalnym.
Uczestnictwo w evencie jest catkowicie sSwiadome 1 wcze$niej zaplanowane. Turysta bedzie
w tym wypadku specjalista lub pasjonatem, mito§nikiem czegos, posiadajacym wiedz¢
z danego zakresu 1 chcacym caty czas jg poszerza¢, lub osobg, ktéra nie jest ekspertem
w wybranym temacie, ale si¢ nim interesuje. Beda to zatem turysci indywidualni, rodziny
1 grupy znajomych, ktore w czasie trwania wydarzenia tworzg jedng duza grupe. Zazwyczaj
wiekszo$¢ tych imprez ma sens jedynie wtedy, jesli sg organizowane na wielka skale — Kiedy
biora w nich udziat liczne grupy turystow (Buczkowska, Mikos von Rohrscheidt, 2009, s. 100).

K. Buczkowska (2008, s. 49) zwraca uwagg na szczeg6lng forme turystyki kulturowe;,
zwigzang z imprezami i wydarzeniami kulturalnymi, czyli na podrdze artystyczne. Sg to
wyjazdy choréw, zespotdéw muzycznych oraz tanecznych, orkiestr, grup teatralnych czy
innych do réznych miejscowosci w celu zaprezentowania swojego wystepu, a tym samym
pokazania kultury srodowiska czy narodu, z ktérego pochodza, jednoczesnie poznajac
kulture prezentowang przez inne zespoly. W trakcie takich wyjazdow zazwyczaj jest
przewidziany rowniez czas na zwiedzanie i spotkania z cztonkami pozostatych grup.

Wachlarz eventow jest bardzo szeroki, podobnie jak sposob ich podziatu.
J.B. Baczek (2011, s. 18-19) proponuje podzial ze wzgledu na konkretng grupe spoteczna,
ktérej event jest dedykowany. Wyrdznia eventy dla dzieci (np. spektakle dziecigce),
z animatorami, dla mtodziezy (np. happeningi, koncerty gwiazd rock lub pop), dla dorostych
(np. wystawy, wernisaze, pokazy samochodowe), masowe (np. imprezy sportowe, spotkania
muzyczne) oraz dedykowane (np. kampania wyborcza, pokaz mody dla pandéw). Innego
podziatu eventow dostarcza A. Mikos von Rohrscheidt (2008 s. 75), ktéry dzieli wszystkie
imprezy na eventy kultury wysokiej, powszechnej i pozostate. Do imprez kultury wysokiej
zalicza eventy muzyczne, teatralne i1 sztuki, w ramach eventow kultury powszechne;j
wyrdznia eventy religijne, tradycji i obyczajow, zywej historii oraz festyny, a do pozostatych
eventy naukowe, techniczne itd.

2. Formy turystyki eventowej

Coraz silniejsza potrzeba kulturalnej rozrywki powoduje rozwdj turystyki imprez
1 wydarzen kulturalnych. Eventy kulturalno-rozrywkowe stanowig wazng grupe atrakcji
turystycznych szczeg6lnie w miastach. Zazwyczaj sg to imprezy cykliczne, odbywajace si¢
w tym samym miejscu i podobnym terminie. Ich tematyka, jak juz wczesniej podkreslono,
moze by¢ réznorodna. Jedng z nich jest festiwal, czyli cykl imprez artystycznych, spotkan,
czgsto rowniez konkursow, organizowany w jednym czasie, pod jedna nazwa i przewaznie
0 jednej tematyce (np. festiwal filmowy, muzyczny, kabaretowy), podczas ktorego uczestnicy
nawigzujg kontakty kulturalne. Wsrod najbardziej wyrdzniajacych si¢ festiwali muzycznych
na $wiecie sg m.in. Glastonbury w Anglii 1 Roskilde Festiwal w Dani. W Polsce nalezy
wyrozni¢ z kolei Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Wspoélczesnej ,,Warszawska Jesien”,
Migdzynarodowy Festiwal ,,Wratislavia Cantans” czy Orange Warsaw Festival. Jesli
chodzi o konkursy, niewatpliwie najbardziej prestizowym 1 odbywajacym si¢ w Polsce
jest Migdzynarodowy Konkurs Pianistyczny im. Fryderyka Chopina, odbywajacy si¢ co
5 lat w Warszawie (Jedrysiak, 2008, s. 71-72). Najbardziej renomowanymi festiwalami
filmowymi sg te w Cannes, Berlinic i Wenecji, a w Polsce — Mig¢dzynarodowy Festiwal
Filmowy Nowe Horyzonty we Wroctawiu i Warszawski Migdzynarodowy Festiwal Filmowy.
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Karnawat to czas widowiskowych parad, balow maskowych, pokazéw ulicznych,
rozpoczynajacy sie najczesciej w Swieto Trzech Kroli i koficzacy w Srode Popielcowa.
Pojecie ,karnawal” pochodzi od wloskiego stowa carnevale, ktore oznacza ,,pozegnanie
miesa” (Buczkowska, Mikos von Rohrscheidt, 2009, s. 96, 104-106). Najbardziej znane
karnawaty $wiata to najstarszy i1 najpopularniejszy w Europie karnawat w Wenec;i,
kojarzony przede wszystkim z barwnymi maskami, a takze karnawal w Rio de Janeiro
w Brazylii, ktory stynie z parad samby (Drus, 2013). W Polsce znany jest Goralski Karnawat
organizowany w Bukowinie Tatrzanskie;.

Kolejnym znaczacym eventem kulturalnym sg wystawy, szczeg6élnie wazne
w turystyce miejskiej, jako ze ,,promocja wystaw dziel sztuki jest jednoczesnie promocja
miast” (Jedrysiak, 2008, s. 70). Wystawa to prezentacja dorobku dziatalnosci cztowieka
w roznych dziedzinach. T. Jedrysiak (Ibidem, s. 69-71) dzieli wystawy na okoliczno$ciowe
(np. rocznice lub tematyczne z okreslonej dziedziny). Galerie sztuki zapraszajg na
specjalne wystawy, zeby nakloni¢ ludzi do ich odwiedzenia.

W ostatnich latach coraz wigkszym powodzeniem cieszg si¢ inscenizacje wydarzen
historycznych, ktdre wyrdzniajg sie sposrod innych eventow sporym wymiarem edukacyjnym.
Jedna z najbardziej popularnych imprez tego rodzaju jest Moros y Cristianos w Hiszpanii,
gdzie mozna zobaczy¢ rekonstrukcje walk Sredniowiecznych pomiedzy Maurami
a chrzedcijanami, rozgrywang w ciagu catego roku. W Polsce najpopularniejsze sg rekonstrukcije
bitew, m.in. inscenizacja bitwy pod Grunwaldem. W tego typu inscenizacjach wazne
jest osobiste przezycie historii przez uczestnika, ktory moze jej do§wiadczy¢ biernie —
jako widz rekonstrukcji wydarzen, a takze przez wzigcie w nim aktywnego udziatu,
przyjmujac rol¢ aktora. Eventy, w ktorych mamy do czynienia z rekonstrukcjg wydarzen
historycznych, przedstawieniem dawnego zycia codziennego spolecznosci, a takze
zwyczajow zwigzanych z historyczng tradycja danego miejsca, nazywane sg turystyka
zywej historii (Buczkowska, Mikos von Rohrscheidt, 2009, s. 108).

Warto wspomniec¢ tu jeszcze o eventach kulturalnych, organizowanych w ramach
idei obchoddéw ,,Europejskich Stolic Kultury”. Idea ta stuzy wzmocnieniu europejskiej
wspolpracy w dziedzinie kultury, ukazaniu wyjatkowosci 1 roznorodnosci kulturalnej
Europy. Powstata w 1985 roku, a pierwszym ,,Europejskim Miastem Kultury” byty Ateny.
Od 2007 roku wybiera si¢ 2 ,,stolice” rocznie, ktore przygotowuja program imprez kulturalnych
w celu zaprezentowania swojego dziedzictwa historycznego, kultury i ludzi. W 2016 roku
jednym z centréw europejskich wydarzen kulturalnych jest Wroctaw (Ibidem, s. 101;
Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego).

Najnowsze formy eventow, jakie pojawily si¢ w Polsce to teambuilding, point
games 1 incentive. Teambuilding to zajecia zorganizowane m.in. dla pracownikow czy
zarzadu firmy w celu stworzenia spojnego 1 zintegrowanego zespotu, nawigzania wspotpracy
miedzy pracownikami, poznania siebie nawzajem, nabrania zaufania, a takze zniwelowania
probleméw grupowych. Istotny jest wybor odpowiedniej tematyki eventu w zalezno$ci
od zalozonego celu. Jezeli w grupie brakuje zaufania, nalezy wybra¢ taki temat eventu,
aby czlonkowie zespotu byli zmuszeni sobie zaufaé, np. zajecia w parku linowym —
wspolne przejscie po linie zawieszonej miedzy drzewami kilka metrow nad ziemia.
Wazng rol¢ w nowoczesnym teambuilding odgrywa obecno$¢ psychologa, ktory pomaga
cztonkom grupy zrozumie¢ odczuwane emocje i przenies¢ je na $rodowisko pracy
(Baczek, 2011, s. 53-58).
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Point games to gry, zabawy badZz ¢wiczenia majace cel integracyjny, stuzace
przetamaniu barier 1 wstydu, co zostaje ukryte pod postacig zabawy z eliminacja.
Przykladem takiej gry jest ,,Kruczek”, w ktorej zadaniem uczestnikow jest stworzy¢ grupy
przytulonych do siebie 0sob o liczbie, ktorg podaje prowadzacy w momencie przerwania
muzyki. Odpadaja te osoby, ktorym nie udato si¢ przytaczy¢ do zadnej grupy, a zwycigzcami
s ostatnie 2 osoby. W czasie takiej zabawy uczestnik wykonuje narzucone mu zadanie
I nie mysli o tym, ze wpada w ramiona osoby, za ktdrg wczesniej nie przepadal. Tego typu
zabawy sprawdzajg si¢ na teambuildingach, w czasie zaj¢¢ z dzie¢mi w szkotach, a takze na
eventach stuzacych integracji grupowej osob innej rasy (Ibidem, s. 59-60).

Incentive ma form¢ wyjazdow firmowych, organizowanych regularnie w duzych
badz $rednich firmach, realizujacych cele z jednej strony wypoczynkowe, a z drugiej
biznesowe. Dzigki zmianie otoczenia pracownicy majg mozliwo$¢ oderwania si¢ od
codziennego zycia, zapominajg o problemach, wracaja do pracy wypoczeci, bardziej
zmotywowani, pracujg z wickszym zaangazowaniem 1 staj3 si¢ bardziej lojalni wobec
firmy. W przypadku incentive dla klientow, stosowanym np. w branzy motoryzacyjne;j
lub lekarskiej, klienci stajg si¢ z kolei bardziej lojalni, chwalg si¢ wyjazdem bliskim
osobom, zwigkszaja wydatki na produkty lub ustugi firmy, ktéra zorganizowala incentive,
gdyz licza na podobny wyjazd w przysztosci. Celem biznesowym jest oszczedzanie lub
zwigkszanie przychodéw, wyjazdy tego typu sa organizowane tylko dla najlepszych
pracownikéw lub klientéw w celu okazania im szacunku 1 uznania, a dla osob, ktore nie
zalapaty si¢ na wyjazd, stanowig motywacj¢ do poprawy swoich wynikéw pracy — incentive
jest zatem dobrg inwestycja (Ibidem, s. 61-64).

3. Rozwdj i znaczenie turystyki eventowe;j

Turystyka imprez 1 wydarzen kulturalnych na przestrzeni lat zaczela sie preznie
rozwijac¢. Poczatkowo malo znane eventy nabraty pewnego prestizu i staly si¢ ciekawym
produktem w ofercie turystycznej. Turysci coraz czgséciej cheg uczestniczy¢ w imprezach —
zardbwno lokalnych, jak i $wiatowych. Biura podrézy licznie oferujg wigc wyjazdy,
ktorych celem jest uczestnictwo w wydarzeniu kulturalnym. Mogg to by¢ rdéznego rodzaju
imprezy reprezentujace kulture wysoka (np. eventy muzyczne), eventy kultury powszechnej
(np. religijne, tradycji i obyczajow) oraz pozostate, czyli eventy naukowe badz techniczne.

Turysci czesto za powod przyjazdu do danego miasta podaja motywy kulturowe,
che¢ poznania historii, dziedzictwa kulturowego, jednak w tych motywach pojawia si¢
takze che¢ uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych.

Dane destynacje nie mogg nastawia¢ si¢ jedynie na turystyke kulturowa. Miasta
chcace rozwija¢ sie turystycznie powinny dostosowywac si¢ do nowych trendow
panujacych na rynku oraz otworzy¢ na nowe formy turystyki. Jedng z nich jest wtasnie
turystyka eventowa. Aby mogla si¢ ona rozpowszechni¢ w danym miejscu, muszg si¢
jednak rozwija¢ rowniez inne ushugi turystyczne. Sam event przycigga zainteresowanych,
lecz wazne jest, by miejscowos¢, w ktorej jest organizowany, miata dobrze rozbudowang
baz¢ noclegows, zaplecze gastronomiczne czy infrastrukture transportowg. Dostepnos¢
danego miejsca czy lokalizacja takze maja wptyw na rozwoj turystyki eventowej. Jej
ewolucja moze mie¢ tez $cisty zwigzek ze statusem spotecznym mieszkancéw danego
panstwa. Wysoko$¢ zarobkow to jeden z czynnikow decydujacych o udziale w imprezie
kulturalnej — im bardziej wyksztatcone spoteczenstwo, tym bardziej nastawione na udziat
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w zyciu kulturalnym réznych miast. Z pewnoscia miejsce zamieszkania, wiek potencjalnych
klientéw 1 dostepnos$¢ eventdéw rowniez maja wplyw na rozwoj tej formy turystyki.

Turystyka imprez 1 wydarzen kulturalnych ma duze znaczenie zaré6wno dla turysty,
jak i miejscowosci, w ktorej odbywaja sie eventy. Poprzez udzial w evencie cztowiek
uczestniczy w zyciu kulturalnym danego miasta. Czesto poznaje rowniez jego historie,
ma mozliwos¢ poczucia klimatu miejsca, w ktorym si¢ wlasnie znajduje. Turystyka eventowa
ma wigc ogromne znaczenie dla rozwoju miast. Przyktadem moze by¢ Krakow, ktory
pomimo wielu zabytkow, bogatego dorobku artystycznego, §wietnej lokalizacji, coraz
lepiej rozwijajgcej sie infrastruktury wcigz musi walczy¢ o turystow. Wielkie imprezy
kulturalne to cickawy pomyst, aby przyciagnaé¢ tutaj nowych odwiedzajacych. Miasto
organizuje réznego rodzaju festiwale — od filmowych po muzyczne, by kazdy mégt odnalez¢
co$ dla siebie. Maniacy filmowi, bedagc w Krakowie na festiwalu, nie ogranicza swojego
pobytu jedynie do danego wydarzenia, a z pewnoscig zwiedza historyczng czg$¢ miasta,
beda mogli poznac je jako magiczne miejsce, zakocha¢ si¢ w jego tajemniczosci 1 klimacie.
Glownym celem przyjazdu bedzie wowczas festiwal filmowy, ale pojawia si¢ tez dodatkowe
motywy. Turysci od danej destynacji wymagaja coraz wigcej, dlatego sama historia nie
zawsze im wystarczy. Mozliwos¢ uczestniczenia w czyms$ niezwyklym, co daje im mnostwo
emocji i niezapomnianych wrazen, sprawia, ze chetniej przyjezdzaja w dane miejsce.

Eventy i turystyka eventowa czesto sg filarem dla dzialan zwigzanych ze sprzedaza
1 komunikacja. Im dluzej trwa wydarzenie promujace dane miejsce czy region, tym
silniej oddziatuje na sprzedaz i zainteresowanie dang miejscowoscig. Cykliczne eventy
pokazuja turystom, ze rok w rok w przyblizonym czasie moga przyjecha¢ i wzia¢ udziat
w interesujacym wydarzeniu. Czesto uczestnictwo w takich eventach moze stac si¢ tradycja.
Tego rodzaju imprezy organizowane w poszczegolnych miastach czy regionach to roéwniez
pozyskiwanie sponsorow, inwestorow. Zorganizowanie ciekawego wydarzenia, dostosowanie
sie do grupy docelowej to duze korzysci dla miejscowosci oraz lokalnej spotecznos$ci. Przez
organizowanie eventow dane miejsce zwicksza swojg konkurencyjnos¢ zaréwno na rynku
krajowym, jak i zagranicznym. Bardziej roznorodna, atrakcyjna jest takze oferta turystyczna,
przez co liczba turystow ciagle wzrasta. Promocja miejsca, silniejsze umocowanie si¢ na
rynku, liczni 1 nowi inwestorzy to kolejne korzysci wynikajgce z rozwijajacej si¢ turystyki
eventowej. Wiele miast czy panstw czesto rywalizuje o organizacje jakiego$ duzego
wydarzenia. Przyktadem tutaj moze by¢ Sopot, ktory w 2014 roku byl gospodarzem
Halowych Mistrzostw Swiata w Lekkoatletyce. Kolejnym eventem, o ktory rywalizowato
to miasto, byty Mistrzostwa Swiata w Zeglarskiej Klasie Finn Masters, ktore okazato si¢
bardziej atrakcyjne niz Los Angeles czy Tihana.

Podsumowanie

Poruszone w artykule zagadnienia koncentrujg si¢ wokot turystyki eventowej oraz
jej rozwoju. W pracy zostaly przedstawione podstawowe definicje eventu oraz turystyki
eventowej, jej formy i znaczenie.

Okazuje sie, ze ta nowa forma turystyki ma duzy wpltyw na turystoéw i na ich
wybory. Poprzez udzial w evencie odwiedzajacy uczestniczy w zyciu kulturalnym miasta,
dzigki czemu moze poczu¢ klimat danego miejsca, poszerzy¢ wiedzg, a przy okazji
pozna¢ dang miejscowosC. Uczestnictwo w duzych imprezach to liczne emocje, doznania,
ktére nie towarzysza nam na co dzien. Samo nazwanie wydarzenia eventem nadaje mu
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wigkszg range, prestiz, przez co uczucia towarzyszace uczestnikom sg jeszcze wigksze,
daja wieksza rados¢.

Patrzac na podziat turystyki eventowej, mozna zauwazy¢, ze kazdy moze znalez¢
event odpowiadajacy jego wymaganiom. Szeroki 1 szybki rozwdj turystyki eventowe;j
pozwala wyr6zni¢ zard6wno podstawowe rodzaje eventow, jak 1 te nowoczesne.

Eventy to nie tylko masowe wydarzenia, ale rowniez imprezy organizowane wewnatrz
firm — wyjazdy integracyjne, szkolenia. Turystyka eventowa jest wigc silnie powigzana
z turystyka biznesowa, przemystem spotkan.

Branza eventowa w Polsce bardzo szybko si¢ rozwija, a wptyw na to ma wiele
czynnikow, wsrod ktorych szczegdlng role odgrywaja media. Kazdemu duzemu wydarzeniu
towarzyszy zwykle kampania medialna, ktora zapewnia nie tylko promocj¢ wydarzenia,
ale tez przyczynia si¢ do ukonstytuowania marki festiwalu. Zyskuje woéwczas takze
miasto, poniewaz ksztattuje si¢ jego marka jako organizatora.
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Streszczenie:

Celem artykutu jest przedstawienie jednej ze wspotczesnych form turystyki — turystyki
eventowej czy tez turystyki imprez i wydarzen kulturalnych. Ta pr¢znie rozwijajaca si¢ forma
turystyki jest odpowiedzig na potrzebg uczestnictwa turystow w wydarzeniach kulturalnych.
W pracy oméwiony zostat termin ,.event”, opisane zostaly wybrane formy wydarzen wraz
z konkretnymi przyktadami, a takze przedstawiony zostat rozwdj tej wspotczesnej dziedziny
turystyki, czynniki, ktére na niego oddziatuja, jej znaczenie dla turystow, a przede wszystkim
wplyw, jaki ma na miasta organizujgce omowione wydarzenia. Oferty proponowane przez biura
podrozy, ktdre coraz czgsciej organizuja wyjazdy w ramach turystyki eventowej, a takze pojawiajace
si¢ licznie na rynku agencje eventowe, zajmujace si¢ profesjonalng organizacjg imprez firmowych,
tematycznych, konferencji, bankietéw 1 innych, wskazuja na rosnacy popyt na udziat w imprezach.
Smialo zatem mozna stwierdzié, ze turystyka eventowa to intensywnie rozwijajaca sic gataz
turystyki kulturowej XX wieku.
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EVENT TOURISM AS A DEVELOPING FROM OF TOURISM IN THE XXI CENTURY
Summary:

The aim of this article is to present one of the forms of contemporary tourism, that is
event tourism, also known as cultural event tourism. This rapidly developing form of tourism is
a response to the necessity of the participation of tourists in cultural events. The work explains
the term ,,event”, describes selected forms of events along with examples, shows the development
of modern tourism domains, factors that influence it, its importance for tourists and, first of all,
the influence it has on cities responsible for organising those, described earlier, events. The
demand for participation in such events has drastically increased over the years. It is justified by
a wide range of offers given by travel agents proposing trips as a part of event tourism or numerous
event agencies offering professional organisation of film events, theme events, conferences,
banquets and so on. Without doubt event tourism is a vibrantly evolving sector of the 21st century
cultural tourism.
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WIZERUNEK KRAKOWA JAKO MIEJSCA RECEPCJI TURYSTYKI
EDUKACYJNEJ W OCENIE STUDENTOW PROGRAMU ERASMUS

,, Swiat jest wspanialq ksigzkq,
z ktorej ci, co nigdy nie oddalili sie od domu,
przeczytali tylko jedng strone”.
(Sw. Augustyn)
Wstep

Wspdtczesnie pod wptywem globalizacji zwigksza si¢ znaczenie miast. Spowodowato
to ich szybki rozwoj, a co za tym idzie — wzrost konkurencji pomi¢dzy nimi. Samorzady,
aby przyciagna¢ turystow i inwestoréw, przeznaczaja coraz wigksze §rodki finansowe na
coraz nowoczesniejsze narzedzia marketingowe w celu zwigkszenia promocji, a gtéwnie
stworzenia korzystnego wizerunku miasta. Pozytywny obraz miasta jest niematerialnym
zasobem. Ulega przeksztalceniu wraz ze zmiang upodoban, a jego uformowanie wymaga
czasu 1 naktadu pracy. To wiasnie jednak wizerunek stanowi o indywidualno$ci miasta
I pozwala wyr6zni¢ si¢ mu na tle innych. W ksztaltowaniu korzystnego wizerunku wazne jest
poznanie opinii inwestorow, mieszkancow 1 turystow. Moze si¢ to przyczyni¢ do stworzenia
innowacyjnej strategii rozwoju miasta, a takze pozwoli¢ na wyeliminowanie stabych
jego stron.

Celem artykutu jest przedstawienie opinii zagranicznych studentow, przyjezdzajacych
do stolicy Matopolski w ramach wymiany programu Erasmus, na temat wizerunku Krakowa.
W pierwszej czesci, przy wykorzystaniu dostepne;j literatury, krotko scharakteryzowano
turystyke edukacyjng oraz program Erasmus. Czgs¢ drugg stanowi przedstawienie badan
ankietowych, przeprowadzonych wsrdd zagranicznych studentow 1 ich szczegdtowa analiza.

1. Proba zdefiniowania terminu ,,turystyka edukacyjna”

W dobie dostepu do szybkiego Internetu, nowoczesnych $rodkow transportu czy
swobodnego przeptywu kapitatu cztowiek ma niegraniczone mozliwosci, a co za tym idzie
— nowe, nieustannie zmieniajace si¢ potrzeby. Przyktadem moga by¢ stosunkowo nowe
motywy uprawiania turystyki. Jedng z takich form jest turystyka edukacyjna. Literatura
przedmiotu czesto jednak nie podaje definicji takiej formy turystyki, przedstawiajac
tylko edukacje jako jedna z jej funkcji. Mozna by przywota¢ termin sformutowany przez
J. Kosiewicza, wyjasniajacy pojecie turystyki naukowej jako formy podrézy zwigzanej
z uprawianiem nauki. Uwaza on jednak, ze w ujgciu ogdlnym nie rdzni si¢ ona od innych
form turystyki zwigzanych z dziatalnosciag zawodowa, np. w zakresie biznesu (turystyka
biznesowa) (Kosiewicz, 2011).

Niektore opracowania podajg definicje turystyki edukacyjnej wedhug L. Turosa, ktory
okresla ja jako ,,forme uczestnictwa w wycieczkach krajowych lub zagranicznych, ktéra
umozliwia zdobycie wiedzy o zabytkach kultury i architektury i poréwnania jej z posiadang
wiedzg teoretyczna, uzyskang w procesie ksztalcenia w szkole i w uczelni wyzszej” (Turos, 2003).



Definiujgc turystyke edukacyjng, nalezy w tym miejscu przywota¢ termin turystyki
kulturowej. B. Marciszewska (2002) okresla te forme turystyki jako aktywnos$¢ osob w miejscu
ich pobytu turystycznego i w trakcie podrozy z miejsca statlego zamieszkania, umozliwiajaca
poznanie zycia innych ludzi, tj. obyczajow, tradycji religijnych, dziedzictwa kulturowego oraz
sposobow zaspokajania ich potrzeb w zakresie kultury.

A. Mikos von Rohrscheidt (2008) okresla z kolei turystyke kulturowa jako wszystkie
grupowe lub indywidualne podréze majace charakter turystyczny, gdzie gtdéwnym ich celem
jest poznanie dziedzictwa kultury, wydarzen i innych walorow czy tez powigkszenie wiedzy
0 otaczajacym nas $wiecie, co jest istotng czg¢scig podrdzy lub decyduje o jej podjeciu.

Definicje te sg bardzo waskie 1 skupiajg si¢ gldwnie na poznaniu kultury materialne;j
danego miejsca. Wydaje si¢ jednak, Ze turystyka edukacyjna pozwala na poznanie takze innych
plaszczyzn odwiedzanego miejsca, tj. obyczajow, zachowan, sytuacji gospodarczej 1 politycznej
czy ochrony srodowiska.

2. Charakterystyka programu Erasmus

W Polsce forma turystyki, jaka jest turystyka edukacyjna, rozwingta si¢ dosy¢
szybko po wstapieniu naszego kraju do Unii Europejskiej w 2004 roku. Wzmozona chec
nauki jezykow obcych, a takze wicksza dostepnos$¢ zagranicznych uczelni dla polskich
studentéw spowodowaly wzrost liczby wyjazdoéw (Marciszewska, 2011). Z tego wzgledu

w dobie globalizacji czym$ naturalnym jest wyjazd zagranice w celach edukacyjnych.
Jedng z takich mozliwosci daje utworzony przez Komisj¢ Europejskg program Erasmus.
Powstal on w 1987 roku, a gléwna jego koncepcija jest wspdtpraca migdzy uczelniami
z r6znych cze$ci §wiata. Nazwa Erasmus jest nawigzaniem do jednego z przedstawicieli
renesansu, Erazma z Rotterdamu, ktory pobieral nauki w wielu europejskich uczelniach.
Erasmus to program skierowany do (Szyndel, 2016):
— studentow — wyjazd na cze$¢ studiow w zagranicznej uczelni lub praktyke
w zagranicznym przedsigbiorstwie czy instytucji;
— pracownikow uczelni — wyjazd w celu prowadzenia zaje¢ dydaktycznych
w zagranicznej uczelni lub na szkolenia.

Obecnie w programie udziat bierze 4 tys. uczelni z 33 krajéw: 28 panstw Unii
Europejskiej, 3 Europejskiego Obszaru Gospodarczego (Islandia, Norwegia i Lichtenstein),
Konfederacja Szwajcarska (wspotpraca zawieszona) oraz 2 kraje kandydujace (Turcja
I byta Jugostowianska Republika Macedonii). Polska jest uczestnikiem programu Erasmus
od roku akademickiego 1998/1999. Od tego czasu do roku akademickiego 2012/2013 przyjeto
56 396 zagranicznych studentow. Jednym z wielu miast, ktorych uczelnie sg zaangazowane
W program wymiany zagranicznej jest Krakow (por. tabela 1).

Tabela 1
Krakowskie uczelnie, ktore przyjety co najmniej 100 zagranicznych studentow Erasmusa w roku

akademickim 2012/2013

Nazwa uczelni Liczba studentéw
Uniwersytet Jagiellonski 695
Politechnika Krakowska 220
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 186
Akademia Goérniczo-Hutnicza 131
Uniwersytet Pedagogiczny im. Komisji Edukacji Narodowej w Krakowie 100

Zréodto: opracowanie whasne na podstawie Cztonkowska-Naumiuk, 2014.
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Krakéw jest miastem, gdzie — jak pokazuja dane w tabeli 1 — przyjezdza bardzo duza
liczba zagranicznych studentow. Interesujace jest wiec, co sktania ich do przyjazdu do
Krakowa, cho¢ do wyboru majg wiele innych miast Polski. Czy pobyt w stolicy Matopolski
spetnia oczekiwania, jakie wigzali z wyjazdem edukacyjnym? Jakie bariery napotykaja
w okresie edukacji na krakowskich uczelniach?

Pytania te sktonity Autoréw publikacji do przeprowadzenia badan 1 przedstawienia,
jak studenci przyjezdzajacy w ramach wymiany mi¢dzynarodowej oceniajg Krakow pod
wieloma wzgledami, m.in. dostepnosci ustug, komunikacji publicznej, bezpieczenstwa
czy rozrywki. Studenci przyjezdzajacy z zagranicy w celach edukacyjnych spedzaja tu
najczesciej 1 lub 2 semestry — taki okres czasu pozwala na lepsze poznanie kultury, obyczajow
danego miejsca oraz lokalnej spotecznosci, dlatego tez ich opinia opiera si¢ na doswiadczeniu
1 wskazuje wiele zalet oraz wad opartych na dluzszej obserwacji.

3. Metody i wyniki badan

Badanie zostato przeprowadzone na przetomie listopada i grudnia 2015 roku za
posrednictwem Internetu. Korzystajac ze strony internetowej dla os6b przeprowadzajacych
badania ankietowe, skonstruowany zostal kwestionariusz ankiety, sktadajacy si¢ z 12 pytan
— zarowno zamknigtych, jaki tez otwartych, wymagajacych udzielenia wyczerpujacych
odpowiedzi. W czg¢sci pytan uzyto kafeterii polotwartej. Pozwolito to ankietowanym na
odnotowanie swojej opinii na dane tematy, jesli nie zawieraly si¢ one w proponowanych
odpowiedziach. Na koncu kwestionariusza zostata zamieszczona metryczka, dotyczaca
cech spoteczno-demograficznych badanych respondentow. Ankieta zostata przestana za
pomoca portalu spolecznosciowego® i odpowiedziato na nia 80 0s6b.

Badanie dotyczyto 0sdb, ktore przyjechaty do Krakowa w ramach wymiany studenckiej
Erasmus. Cho¢ w czasie pobytu na wymianie nie s3 oni w stanie dostatecznie dobrze poznaé
wszystkich aspektow majacych wptywa na funkcjonowanie Krakowa, to jednak ich opinia
ma w tej pracy wymiar kluczowy.

Mezczyzna
64%

Rysunek 1. Struktura respondentow wedtug pfci.
Zrodlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

! Podczas prowadzenia badan ankietowych zastosowano metode kuli $niegowej, polegajaca na dotarciu do nielicznej
grupy badanych, a nastgpnie za ich posrednictwem do znanych im jednostek o podobnych cechach. Uzycie tej metody
pozwolito na wystanie kwestionariusza ankiety do ponad 500 oséb, jednak odpowiedzi udzielito zaledwie 80. Mimo
to, liczba odpowiedzi pozwolila na przeanalizowanie problemu i wyciggniecie pewnych wnioskow.
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Analiza w podziale na pte¢ respondentow wykazuje, ze 36% ankietowanych to
kobiety, a pozostate 64% to m¢zczyzni (por. rysunek 1).

Inne
Rumunia
Holandia

Austria
Butgaria
Szwajcaria

Ukraina

Niemcy

Stowacja

Francja

Portugalia

Witochy

Turcja

Hiszpania 17%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Rysunek 2. Struktura respondentow ze wzgledu na narodowosc.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Rysunek 2 przedstawia 26 narodowosci badanych respondentow. Najwiecej
studentow przyjezdza do Krakowa z krajéw $rédziemnomorskich, tj. Hiszpanii, Wtoch,
Portugali 1 Francji. Duza liczba ankietowanych pochodzi réwniez z Turcji. Na krakowskich
uczelniach studiuja tez osoby z krajow sgsiednich, tj. ze Stowacji, z Niemiec, Ukrainy
czy Biatorusi. Wéro6d badanych znalezli si¢ tez studenci z USA, Rosji, Norwegii, Wegier,
Lotwy, Brazylii, Danii, Kanady, Macedonii, Meksyku czy Indii (na rysunku 2 oznaczone
jako ,,inne”). Tak duza liczba narodowosci studentow przyjezdzajaca do Krakowa pokazuje,
ze Erasmus jest programem o zasi¢gu globalnym.
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Rysunek 3. Liczba respondentow — studentow Erasmusa z poszczegolnych krakowskich uczelni.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Jak przedstawia rysunek 3, w badaniu wzi¢li udziat studenci Erasmusa z 10 uczelni
krakowskich. Duza liczba respondentéw to studenci Uniwersytetu Jagiellonskiego —
by¢ moze jest to spowodowane tym, ze na tej wlasnie uczelni studiuje najwigcej 0s6b
z wymiany zagranicznej (por. tabela 1).

40%
35%
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Chec nauki jezyka  Cheé poznania Dobre opinie Chec poznania Inne
funkcjonowania znajomych nowych kultur
zagranicznej
uczelni

Rysunek 4. Motywy podj¢cia studiow w Krakowie.
Zrodlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Analiza motywow podjecia studiow w Krakowie (por. rysunek 4) wskazuje, ze
celem glownym byta gotowos¢ do poznania nowych kultur (39%), az 25% ankietowanych
postawito tez na dobre opinie znajomych o miescie. Duza grupa respondentow — 20% —
wyrazila che¢ zobaczenia, jak dziala zagraniczna uczelnia. Ostatnig grupe badanych
(5%) motywowata gotowos¢ do poznania nowych jezykow. Pozostata czes¢ badanych
udzielita innych odpowiedzi niz zaproponowane w kwestionariuszu — wskazywano m.in.
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na niskie koszty utrzymania w Krakowie, polskie korzenie, stereotyp o polskich dziewczynach
(ze sa najpickniejsze) oraz to, ze rodzima uczelnia miata podpisang umowe z uczelnig
krakowska.
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Rysunek 5. Ocena wybranych elementéw Krakowa w skali 1-5: 1 to ocena najnizsza, a 5 najwyzsza.
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Kolejng kwestig poruszong w badaniu byta ocena Krakowa, biorgc pod uwage:
placowki handlowo-ustugowe, komunikacje¢ publiczna, sport i rekreacje, czysto$¢ miast,
bezpieczenstwo, jakos¢ mieszkan, a takze atrakcje turystyczne, kulturalne i rozrywkowe.
Wyniki przedstawiajg si¢ nastgpujaco:

— na poziomie bardzo dobrym oceniono atrakcje kulturalno-rozrywkowe

(55%), turystyczne (50%) i transport publiczny (45%);
— napoziomie dobrym: bezpieczenstwo (48%), placowki handlowo-ustugowe (43%);
— napoziomie dostatecznym: sport i rekreacje (39%) oraz jako$¢ mieszkan (31%).

100%

80% -

60% -

40% -

20% -

0% -
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Rysunek 6. Liczba zagranicznych wyjazdéw w celach edukacyjnych.
Zrodlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Inne zagadnienie dotyczyto rozpoznania, jak duzy odsetek badanych juz wczesniej
brat udzial w wymianie zagranicznej (por. rysunek 6). Az 85% odpowiedzialo, Ze po raz
pierwszy skorzystalo z programu Erasmus. Pozostali ankietowani w ramach programu
studiowali w takich krajach jak: Hiszpania (Valencia), Wegry (Szeged), Austria (Vienna),
Anglia (Sidmouth), Francja (Poitiers, Rennes), USA (Philadelphia), Canada, Irlandia,
Turcja czy Szwecja.

Kolejnym problemem bylo okreslenie, co zdaniem studentow jest najciekawsze
w Krakowie. Wigkszos¢ ankietowanych wskazywata na bogata kulture, aure miasta, zabytki
(m.in. Rynek, Stare Miasto, Kazimierz, Wawel) oraz zycie nocne czy otwarto$¢ ludzi na
zagranicznych studentow. Respondenci zwracali tez uwage na niski koszt utrzymania,
czystos¢ miasta | Wysoki poziom nauczania. Wystapity dodatkowo pojedyncze odpowiedzi
takie jak: mozliwo$¢ poznania nowych ludzi, duza liczba r6znych narodowosci, innowacyjny
transport publiczny, mozliwos¢ podrozowania oraz ré6znorodnos¢ kulturowa.

Nastepna kwestia dotyczyta rekomendacji Krakowa innym studentom jako miasta
dajacego mozliwos¢ rozwoju edukacyjnego. Wigkszos¢ respondentéw uzasadnita swoja
wypowiedz tym, ze Krakow to pigkne miasto, petne kultury i przyjaznych ludzi, co ma duze
znaczenie dla zagranicznych studentow, a dodatkowo wysoka jako$¢ nauczania i bogata
oferta edukacyjna pozwalajg na lepszy start po zakonczeniu edukacji.

Wsréd wypowiedzi znalazly sie takze negatywne oceny. Respondenci uwazaja,
ze Polacy s wrogo nastawieni do studentow pochodzacych z zagranicznych uczelni,
system administracji 1 ustugi uczelni s3 malo innowacyjne, a niektorzy tez wyrazali
niezadowolenie z jako$ci prowadzonych wykladow w jezyku angielskim.

Pozytywnych opinii na temat Krakowa jest jednak znacznie wigcej niz negatywnych,
co ma korzystny wptyw na wizerunek miasta.

Podsumowanie

Krakéw to jedno z najpigkniejszych miast Polski. Od wielu lat jest jednym z najczesciej
odwiedzanych przez turystoéw miast nie tylko w Polsce, ale tez w Europie. Ma ono bogata
kulture oraz zadziwia swoja ciekawg historig. Mozna roéwniez bez wahania przyznac, ze
Krakéw ma do zaoferowania uczelnie na najwyzszym poziomie. Wyniki pokazuja, ze
jest to odpowiednie miejsce dla zagranicznych studentow. Miasto daje wiele mozliwosci
I pozwala na rozwoj. Studenci oceniajg stolice Matopolski pozytywnie, a ponad polowa
wigze swoja przyszto$¢ wiasnie z Krakowem.

Podczas przeprowadzania badan nie udato si¢ dotrze¢ do studentow wszystkich
krakowskich szkot wyzszych. Przedstawiciele 10 uczelni wydaja si¢ by¢ jednak proba
reprezentatywna, a ich ocena pozwolita na zebranie rzetelnych danych.

W rezultacie przeprowadzonych badan nalezy stwierdzi¢, ze zagraniczni studenci:

— w wyborze Krakowa, jako miejsca edukacji, czesto kierowali si¢ dobrg opinig

znajomych, co moze swiadczy¢ o tym, Ze osoby, ktore wziely udziat w programie
Erasmus rekomendujg to miasto innym studentom, chcagcym skorzystac z programu;

— s3 bardzo zadowoleni z warunkéw zycia w Krakowie;

— najlepiej oceniajg sektor transportu publicznego i placowki handlowo-ustugowe;

— czujg si¢ dobrze traktowani przez mieszkancoéw Krakowa;

— Wwiaza swoja przysztos¢ z Krakowem po zakonczonej edukacji, cho¢ wigksza

cze$¢ uwaza, ze to miasto nie daje mozliwosci rozwoju,
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— w skali 1-10 (gdzie 10 jest oceng najwyzsza) decyzje o podjeciu studiow w stolicy
Matopolski ocenili na 8, co jest wynikiem bardzo dobrym;
— doceniajg Krakow za bogatg kulture, historie, architekture;
— majg dobry kontakt z wykladowcami, doceniajg bogatg oferte edukacyjng, a uczelnie
spetiajg ich oczekiwania pod wzgledem poziomu nauczania.
W kontekscie przeprowadzonych badan stwierdza si¢, ze ,,Krakow jest miastem
Erasmusow”.
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Streszczenie:

W artykule zaprezentowana zostata ocena Krakowa jako miejsca recepcji turystyki edukacyjnej
w opinii studentow migdzynarodowego programu Erasmus. Celem artykutu bylo zbadanie, jak
studenci przyjezdzajacy w ramach wymiany zagranicznej oceniajg poszczegolne komponenty,
tworzace obraz atrakcyjnosci Krakowa jako miejsca edukacji. Przeprowadzone badania pozwolily
na poznanie, jakie elementy respondenci oceniajg najlepiej, a jakie najgorzej. Wyniki pokazuja, ze
Krakow to odpowiednie miejsce dla zagranicznych studentow, dajace wiele mozliwosci 1 pozwalajace
na rozwoj. Studenci oceniajg stolice Matopolski pozytywnie, a ponad potowa wigze swojg przysztos¢
z Krakowem. Analiza przeprowadzonych badan moze zosta¢ wykorzystana w celu poprawy wizerunku
Krakowa jako centrum recepcyjnego edukacji.

IMAGE OF KRAKOW AS A PLACE OF EDUCATIONAL TOURISM

AND ITS ASSESSMENT BY THE ERASMUS PROGRAMME STUDENTS
Summary:

The article presents opinions of participants of the International Erasmus Exchange Programme
about Krakow as a place of educational tourism. The main aim of the research was to identify
students' opinions about individual components contributing to Krakow 's image as an attractive
place of education. The conducted research allows to identify which elements are perceived by
respondents as the most and the least attractive. The results show that Krakow is a suitable place
for foreign students, giving various opportunities and allowing for personal development. Students
positively evaluate the capital of Malopolska, and more than half of them bind their future with
Krakow. The analysis of the data gathered may be used to improve the image of Krakow as a centre
of diverse educational and academic needs.
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WPLYW FUNDUSZY UNIJNYCH NA ROZWOJ WYBRANYCH GMIN
UZDROWISKOWYCH POWIATU NOWOSADECKIEGO

Wstep

Unia Europejska od poczatku swojego istnienia wspiera harmonijny rozwo6j panstw
cztonkowskich, stosujac szereg rozmaitych srodkéw w ramach polityki spojnosci. W unijnych
aktach prawnych za powszechne przeswiadczenie uznaje si¢ integracje¢ na plaszczyznie
gospodarczej, spotecznej 1 terytorialnej. Te 3 sztandarowe obszary wsparcia nieodtgcznie
wi3z3 si¢ z instrumentami finansowymi, dzigki ktorym mozliwa jest konwergencja regiondw
oraz panstw cztonkowskich. Wsrdd nich duza rolg przypisuje si¢ Europejskiemu Funduszowi
Rozwoju Regionalnego, ktorego gtéwnym celem jest strukturalne przeobrazanie i rozwdj
regionow. W obszarze jego wsparcia znajduja si¢ takze kwestie zintegrowanego rozwoju
turystyki, ktorej wieloaspektowe brzmienie na potrzeby niniejszej pracy zostalo zawezone
do jej funkcji uzdrowiskowej i turystyczno-rekreacyjnej.

Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia i wptywu wykorzystania §rodkow
unijnych na rozw9j gmin uzdrowiskowych powiatu nowosadeckiego. Analizie poddane
zostaly inwestycje zwigzane z rozwojem funkcji turystyczno-uzdrowiskowej, zrealizowane
na obszarze 3 gmin: Krynicy-Zdro6j, Muszyny oraz Piwnicznej-Zdr6j w latach 2007-2013.
Przedsigwzigcia, ktore opisano w tej pracy, stanowia przeglad najwickszych projektow,
oddziatujacych na sfer¢ szeroko rozumianej turystyki. Do opisu zrealizowanych projektow
postuzono si¢ dokumentacja udostepniong przez urzedy gmin i miast 3 badanych jednostek
samorzadowych.

1. Charakterystyka wybranych gmin uzdrowiskowych

Uzdrowisko w og6lnym ujeciu jest obszarem, ktoremu nadano taki status z uwagi
na prowadzong dziatalno$¢ lecznicza na jego terenie, rozumiang jako umiegjetne wykorzystywanie
naturalnych surowcoéw leczniczych w celach zdrowotnych (Szromek, 2012, s. 35). Poruszane
zagadnienie funkcji turystyczno-uzdrowiskowej odnosi si¢ do zrealizowanych przedsiewzig¢
i rozumiane jest jako szereg dzialan spoteczno-ekonomicznych, podejmowanych przez
wladze administracyjng na terenie uzdrowiska w celu obstugi turystow i kuracjuszy. Nalezy
doda¢, ze definiowane przez A. Szromka (Ibidem, s. 43) zagadnienie funkcji bezposrednio
odnosi si¢ do aktywnosci jednostki terytorialnej w tych 2 aspektach. Poniewaz Krynica-Zdroj,
Muszyna oraz Piwniczna-Zdroj sa prawomocnie uznanymi uzdrowiskami, ponizej zostata
zaprezentowana ich krétka charakterystyka, zarysowujaca kontekst zagadnienia.

Krynica-Zdréj potozona jest w Beskidzie Sadeckim, w dolinie potoku Kryniczanki,
wokot ktorej rozposcierajg si¢ wzgdrza Gory Parkowej. Jako wie$ o nazwie Krzenycze
powstata ok. 1547 roku, jednak prawa miejskie uzyskata dopiero w roku 1911. Poczatki
funkcjonowania uzdrowiska przypadajg na rok 1794, kiedy to powstat ,,Maty Domek”,
ktory od 1804 roku miescit w sobie pierwsze zaktady kapielowe. Poczatek okresu znacznej
popularnosci 1 rozwoju funkcji uzdrowiskowych Krynicy-Zdrdj przypada od polowy
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XIX wieku i zwigzane jest z dziatalnoScig profesora Jozefa Dietla, tworcy naukowej
balneologii (Michalak, 2005, s. 39-42). Popularnos¢ Krynicy-Zdr6j do wybuchu II wojny
Swiatowe] byta na tyle wielka, Ze stala si¢ ona centralnym osrodkiem, chetnie odwiedzanym
przez polskie elity (Krokosz, Rynca, 2004, s. 187-190). Wspotczes$nie gmina znana jest jako
jeden z centralnych osrodkéw turystycznych w catej Matopolsce. Oferuje szereg atrakcji
turystycznych oraz petni wiele waznych funkcji — od sportowo-rekreacyjnej po kulturalno-
-rozrywkowa. Obecnie liczy prawie 17 tys. mieszkancow i zajmuje powierzchni¢ ponad
14,5 ha.

Drugim z wymienionych uzdrowisk jest Muszyna, ktora zalozona zostata w 1209 roku,
a prawa miejskie uzyskala juz w roku 1364. Jej powstanie oraz pdzniejszy rozwoj Scisle
zwigzane byty z transgranicznym potozeniem oraz przebiegajacym wzdtuz Doliny Popradu
szlakiem wegierskim (handlowym), dzigki ktéremu miejscowos¢ mogta si¢ swobodnie
rozwijaé. Swoj faktyczny rozkwit Muszyna zawdzigcza uzyskaniu statusu uzdrowiska
W 1929 roku oraz pozniejszemu prowadzeniu odwiertow ztoz wod mineralnych, ktore
wspolczesnie stanowig gtowna wizytowke gminy. Do gtownych atrakcji turystycznych
zalicza si¢ ruiny zamku Panstwa Muszynskiego — siedziby starostow z XIV wieku, amfiteatr
,»Zapopradzie” oraz kompleks nowoczesnych basenow. Obecnie gmina liczy niemal 12 tys.
mieszkancow i zajmuje powierzchni¢ ponad 14 ha (Moscicki, 2012, s. 173).

Ostatnig z prezentowanych gmin jest Piwniczna-Zdroj, ktora zostala zatozona
w 1348 roku przez Kazimierza Wielkiego, w miejscu dotad niezamieszkatym, zwanym
,,Piwniczng Szyja”, znajdujacym si¢ po obu stronach rzeki Poprad (Stamirski, 1961, s. 35).
Ulokowanie miejscowosci przy wegierskim szlaku handlowym sprzyjato jej p6zniejszemu
dynamicznemu rozwojowi. Status uzdrowiska zostal nadany Piwnicznej-Zdroj w 1967 roku
1 wigzat si¢ z procesem poszukiwania zt6z wod mineralnych, siegajacym lat 30. ubieglego
stulecia. Obecnie znana jest w szczegolnosci z wielu biegnacych przez nig szlakow gorskich
oraz rowerowych, sptywu todziami doling Popradu i pijalni wod mineralnych. Obecnie
Piwniczna-Zdroéj liczy ponad 12,6 tys. ludnosci i zajmuje powierzchni¢ prawie 11 ha.

2. Inwestycje zrealizowane w wybranych gminach powiatu nowosadeckiego

2.1 Krynica-Zdroj

Jednym z gléwnych z projektéw zrealizowanych w gminie Krynica-Zdrdj, majacym
wplyw na rozwoj turystyki, byta renowacja deptaku za kwote 9 924 100,00 zt. Wartos¢
dofinansowana z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Regionalnego
Programu Operacyjnego dla Wojewodztwa Malopolskiego uksztaltowata si¢ na poziomie
5000 000,00 zt, co stanowito ponad 50% kosztow projektu. Gtownym zamiarem inwestycji
bylta catkowita renowacja bulwaréw Dietla oraz modernizacja ciggu spacerowo-rowerowego.
W obrgbie bulwardéw prace dotyczyly w znacznej mierze wybudowania fontann 1 placéw
z plynaca woda, zamknigtych w szklanym uktadzie ptytowym, opierajacym si¢ na stalowej
konstrukcji. Uzupelieniem dla tego dziatania stat si¢ utworzony uktad pieszy oraz
zrewitalizowana zielen wokot fontann i placow. Powstat w ten sposob skwer zdrojowy,
wzorowany na XIX-wiecznych formach uktadu zieleni o powierzchni prawie 3 tys. m”.
W ramach projektu renowacji deptaku przeprowadzona zostata rowniez przebudowa
ciggu wodnego potoku Kryniczanki, obejmujaca nadbudowe brzegéw na odcinku 500 m.
Obejmowata ona wybudowanie muréw oporowych, 3 ktadek taczacych bulwary z odnowiong
skarpa po przeciwnej stronie potoku oraz przywrdcenie brzegowi funkcji Parku Zdrojowego.
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Drugim z wazniejszych projektéw odnoszacych si¢ do sfery turystyki byta budowa
Parku sportowo-rekreacyjnego — Czarny Potok. Projekt wspotfinansowany byt z EFRR
w ramach MRPO na taczng kwotg 3 708 703,25 zt. Dofinansowanie z Unii wyniosto
2 777 867,44 zt, co stanowilo prawie 75% kosztow inwestycji. Przedmiotem projektu
bylo wybudowanie parku rekreacyjno-sportowego, posiadajacego boiska, miasteczko
rowerowe, skatepark 1 plac zabaw. W ramach budowy parku stworzono pomniejszong
matryce infrastruktury drogowej, stuzaca celom dydaktycznym w procesie nauczania
dzieci bezpieczenstwa na drodze. Stworzono takze plac zabaw wraz z boiskami do siatkowki
1 koszykdwki, jak rowniez skatepark 1 dostosowano go do uprawiania sportow ekstremalnych.

Innym projektem zrealizowanym przy udziale srodkéw z EFRR w ramach MRPO
byta budowa wielofunkcyjnych tras rekreacyjnych, majacych przycigga¢ mieszkancow
1 turystow zarOwno w okresie letnim, jak tez zimowym. Warto$¢ inwestycji siegneta
759 518,78 zt, z czego dofinansowanie z Unii stanowito 43%, czyli niemal 325 tys. zt.
Projekt ukierunkowany byl na budowe wielofunkcyjnych tras rekreacyjnych, w tym szlakoéw
dla pieszych, tras rowerowych oraz do narciarstwa biegowego. Dzi¢ki realizacji tego
przedsigwzigcia powstato prawie 30 km szlakow turystycznych, a w tym blisko 14 km
tras wielofunkcyjnych, dzigki czemu przybywajacy tury$ci moga podziwia¢ bogactwo
przyrodnicze Popradzkiego Parku Krajobrazowego.

Jednym z wazniejszych projektow realizowanych przez Uzdrowisko Krynica-
-Zegiestow S.A., wspoHfinansowanym z EFRR w ramach MRPO, na terenie gminy byta
modernizacja Pijalni Gtéwnej za kwote 28 060 496,12 zl, z czego unijne dofinansowanie
stanowito 1/3 catosci, czyli 8,5 mln zt. Projekt obejmowatl wiele réznych dziatan, z ktérych
do najwazniejszych nalezaly: zachowanie pierwotnej elewacji budynku przy zachowaniu
calej konstrukcji, renowacja dachu w celu spetniania norm bezpieczenstwa, rewitalizacja
pomieszczen znajdujacych si¢ wewnatrz Pijalni, przystosowanie jej do potrzeb osob
niepelnosprawnych, powigkszenie sali koncertowej 1 dostosowanie jej do pehienia funkcji
kongresowych oraz konferencyjnych, a takze wykonanie iluminacji wnetrza uswietniajgcego
wyglad Pijalni. Po gruntownej modernizacji stata si¢ ona wizytowka Krynicy-Zdroj,
najczesciej odwiedzang przez turystow, a w szczegolnosci przez kuracjuszy.

W okresie programowania 2007-2013 Krynica-Zdroj zrealizowata takze inne
projekty wspotfinansowane z funduszy europejskich. Wsrod nich wymieni¢ nalezy: program
wodno-§ciekowy, ktorego warto$¢ wyniosta prawie 75 min zt; KURORT KRYNICA —
kompleksowy program rewitalizacji uzdrowiska; montaz instalacji odzysku ciepta wraz
z instalacja solarng dla hali lodowiska; program efektywnego zarzadzania energig
1 sSrodowiskiem. Wszystkie z opisanych inwestycji wpisuja si¢ w cele promocji 1 wzrostu
konkurencyjnosci gminy oraz shuza rozwojowi w duzej mierze infrastruktury technicznej
i spotecznej, a glownie funkcji turystyczno-uzdrowiskowej (mapadotacji.gov.pl).

2.2 Muszyna

Gmina od samego poczatku przynaleznosci do Unii Europejskiej rozpoczeta
proces aplikowania o §rodki finansowe. Borykata si¢ z wieloma problemami, z ktoérych
najwazniejszymi byly: brak infrastruktury sanitarno-kanalizacyjnej i1 sportowej, stabo
rozwinigta infrastruktura turystyczno-wypoczynkowa, zty stan drog oraz brak obwodnicy
miasta, niska pozycja konkurencyjna, zwigzana z matym wykorzystywaniem bogactwa
uzdrowiskowego, a takze postgpujaca degradacja zabytkdw, bedaca wynikiem niepodejmowania
prac konserwatorskich. Dostrzezenie zdiagnozowanych probleméw zaczgto rodzi¢ wsrod
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wladzy administracyjnej potrzeb¢ rozwoju miasta 1 gminy, bedacych niejako waznym
osrodkiem uzdrowiskowym, zlokalizowanym blisko konkurencyjnej Krynicy-Zdroj
(Strategia Rozwoju Miasta i Gminy Uzdrowiskowej Muszyna na lata 2008-2015, 2007, s. 61-68).

Jednym z najwigkszych przedsiewzig¢ bylo wybudowanie w latach 2009-2010
kompleksu zespotu basendéw, majacych za zadanie uzupeilnia¢ oferte turystyczno-
-wypoczynkowg Muszyny, przyczyniajac si¢ tym samym do zwigkszania ruchu turystycznego
na jej terenie. Projekt wspotfinansowany byt z EFRR w ramach MRPO. Cato$¢ inwestycji
pochtoneta 12 018 688,63 z1, z czego dofinansowanie z Unii stanowito ponad 27%, czyli
warto$¢ niemal 5 min ztotych. Glownym celem projektu bytlo wybudowanie kompleksu
basenéw odkrytych, nawigzujacych swoim ukladem do amfiteatru ,,Zapopradzie”.
W ramach projektu wybudowano kompleks basendow, wyposazonych m.in. w duza
zjezdzalni¢ z 2 oddzielonymi torami zjazdowymi, 4 jacuzzi, brodzik dla dzieci, masaze
Scienne, dysze wodne, grote sztucznej fali, gejzer denny, a takze wave ball. Woda w basenie
nagrzewana jest za pomocg technologii solarowej przy wykorzystaniu energii cieplne;.
Wokot kompleksu zagospodarowano dalszg powierzchnie i1 przestrzen, tworzac specjalnie
wyplantowany, wydzielony obszar do plazowania, gry w siatkowke oraz badmintona.
Wybudowano takze budynek sanitarno-szatniowy, ktory peni funkcje zaplecza. Wyposazono
g0 W nowoczesne szatnie, wezel sanitarny, specjalng posadzke antyposlizgowa i przystosowano
do potrzeb 0so6b niepetnosprawnych. Na chwil¢ obecng jest to jedna z najbardziej
dochodowych inwestycji, generujaca duze dochody szczegdlnie w okresie wakacyjnym.

Kolejng inwestycja, ktora wywarta duzy wptyw na rozwdj turystyki na obszarze
Muszyny byta budowa w latach 2009-2012 parku zdrojowego ,,Zapopradzie” wraz
z zagospodarowaniem terenu wokot obiektéw sanatoryjnych. Projekt wspotinansowany
byt z EFRR w ramach MRPO. Jego warto$¢ wyniosta 6 861 154,71 zl, z czego dofinansowanie
z Unii stanowito 72%, czyli niemal 5 min zt. Gléwnym zadaniem projektu byto wykorzystanie
oraz zagospodarowanie terenéw zielonych w centrum Muszyny, a takze wykreowanie
kompleksowego parku zdrojowego. Podjete dziatania zaowocowaty stworzeniem ogrodow
sensorycznych, uwazanych na chwile obecng za najwicksze w Polsce (muszyna.pl).
W ramach inwestycji stworzono 6 réznych ogrodow: zdrowia — wyposazony w infrastrukturg
do ¢wiczen fizycznych; zapachowy — zawierajacy w sobie kompozycje wielu roslin i zidt
wydzielajacych olejki eteryczne; stuchowy — eksponujacy dzwigki przyrody; dotykowy
— zawierajacy réznorodne rosliny, posiadajace rozmaite ksztalty oraz faktury; smakowy —
uwydatniajacy zasadzone drzewa i krzewy owocowe oraz wzrokowy — na ktorym wybudowano
wieze widokowg o wysokosci 11,5 m. Caly obiekt wyposazono w niezbedna, matg architekture,
tj. tawki, siedziska, kosze 1 stojaki rowerowe. W ten sposdb stworzono park zdrojowy,
ktéry oprécz funkcji rekreacyjno-wypoczynkowej spetnia takze funkcje dydaktyczna,
terapeutyczng oraz socjalizujaca osob niepetnosprawnych psychofizycznie i ociemniatych.
Zastosowanie hortiterapii w ogrodach sensorycznych ma wspomagac leczenie chordb
psychicznych, rozw6j 1 budowanie relacji interpersonalnych, poprawia¢ umiejgtnosci
spoleczne, a takze umozliwia¢ adaptacje do zycia w spoteczenstwie i shuzy¢ wyciszeniu sie.

W latach 2009-2014 Muszyna, aby wzmacnia¢ swoj potencjal rozwojowy na
terenie catej gminy, zrealizowata projekt wspotfinansowany z EFRR w ramach MRPO
pod nazwa ,,Budowa centralnego deptaka uzdrowiskowego Zegiestowa-Zdrdj” na kwote
2 999 582,40 zt. Unia Europejska dofinansowata to przedsiewzigcie w wysokosci 60%,
czyli niemal 1,9 min zl. Projekt odnosit si¢ do stworzenia alei spacerowej w centrum
Zegiestowa (sotectwo Muszyny), w miejscu istnienia dawnej promenady spacerowe;.
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W ten sposob wybudowano nowy deptak, ktory obecnie 1aczy ze sobg istniejace obiekty
sanatoryjne. Podjeto wiele zabiegow rewitalizujacych promenade, z ktorych najwazniejszymi
byly m.in.: renowacja zabytkowych kapliczek, budowa ozdobnych bram wejsciowych
1 wyjsciowych, nasadzenie drzew i krzewow na calej dlugosci deptaku oraz wydzielenie
traktu pieszo-rowerowego. W miejscach przeznaczonych do odpoczynku wybudowano
2 altanki 1 wyposazono je w mozliwos¢ nabrania wody mineralnej ze stylizowanych
czerpakow, akcentujgc tym samym walory miejsca oraz nadajac mu niepowtarzalny klimat.
W ramach unijnej pomocy zmodernizowano 1 zrewitalizowano przestrzen publiczng
w kilku sotectwach Muszyny (Szczawnik, Ztockie, Powroznik), a takze zrealizowano
kilka waznych inicjatyw z punktu widzenia rozwoju ruchu turystycznego na terenie gminy.
Aby udogodni¢ zycie mieszkancom i przybywajacym turystom, Muszyna zrealizowata
tez szereg gruntownych i kapitatochtonnych projektow, z ktorych najwazniejszymi byty:
budowa obwodnicy miasta, kompleksowe zagospodarowanie sieci wodnokanalizacyjnych
1 sanitarnych, a takze poprawienie infrastruktury ochrony srodowiska, zwigzanej z ochrong
dorzecza Popradu. Dzigki zrealizowanym inwestycjom Muszyna zaczeta stawac si¢ gming
bardziej przyjazng mieszkancom, turystom oraz inwestorom (mapadotacji.gov.pl).

2.3 Piwniczna-Zdroj

Jednym z gléwnych projektow zrealizowanych przez gming Piwniczna-Zdroj
w latach 2009-2012 byta rewaloryzacja obszaru zdrojowo-uzdrowiskowego, a takze
zagospodarowanie bulwar6w nad Popradem wraz z terenami znajdujacymi si¢ w otoczeniu
Pijalni Wod Mineralnych. Inwestycja zostata zrealizowana z EFRR w ramach MRPO.
Koszt projektu wyniost 7 692 890,00 zt, przy czym wspolfinansowanie z europejskich
srodkdéw objeto kwote 4 800 000 zt, co stanowito ponad 60% wartosci inwestycji. Projekt
przyczynit si¢ do podniesienia poziomu rozwoju infrastruktury okototurystycznej miasta.
W jego ramach wybudowano amfiteatr z 250 miejscami do siedzenia, ktory umozliwia
organizacj¢ roznych wydarzen rozrywkowych 1 kulturalnych, urzadzono plac zabaw dla
dzieci, wybudowano boisko wielofunkcyjne, zmodernizowano elementy matej architektury,
a takze wykonano zabezpieczenie przeciwpowodziowe lewego brzegu rzeki Poprad oraz
zagospodarowano przestrzen plazowa. Inwestycja pozwala na efektywne wykorzystanie
potencjatu Piwnicznej-Zdrdj, a takze na eksponowanie naturalnych waloréw gminy.

Kolejny wazny projekt z punktu widzenia rozwoju ruchu turystycznego, zrealizowany
na terenie gminy w latach 2010-2013, dotyczyt budowy kapieliska otwartego na Radwanowie.
Dzialanie to wspotfinansowane byto z EFRR w ramach MRPO. Koszt catkowity inwestycji
wyniost 6 556 320 zt, z czego kwota dofinansowania — 4 856 266,22 zt — stanowita ponad
70% wartosci catego projektu. W ramach tego przedsiewzigcia wybudowano kompleks
sportowo-rekreacyjny, ktory obejmowat m.in. baseny wraz ze spiralng zjezdzalnia, boiska
sportowe, kawiarenki, miejsca plazowania 1 relaksu. Ich zadaniem jest przyciaganie do
gminy kuracjuszy, turystow oraz inwestorow. Wybudowany kompleks sportowo-rekreacyjny
na terenie Radwanowa wptynat na podniesienie poziomu jako$ci zycia mieszkancow
gminy oraz zwiekszyl mozliwos$ci spedzania aktywnego wypoczynku. Przedsigewziecie
umozliwito poszerzenie oferty turystycznej oraz zdolnosci konkurencyjnych, w zwigzku
Z oferowaniem przez o$cienne osrodki uzdrowiskowe, tj. Krynicg-Zdrdj i Muszyng, szerokiego
wachlarza podobnych ustug.
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Piwniczna-Zdr6j w latach 2012-2013 zrealizowata w ramach MRPO projekt
wspotfinansowany ze srodkow pochodzacych z EFRR, dotyczacy podniesienia atrakcyjnosci
szlaku turystycznego Eliaszowka oraz renowacji 1 zagospodarowania parku Wegielnik-
-Skalki. Koszt przeprowadzonej inwestycji wynidst 2 240 565,48 zt, z czego dofinansowanie
z Unii Europejskiej stanowito ponad 40% wartosci inwestycji. W ramach pierwszej
czesci projektu zamontowano tablice informacyjne, zabezpieczenia 1 schody terenowe
na dotychczas nieuczeszczanych szlakach turystycznych, znajdujacych si¢ w Beskidzie
Sadeckim. Na szlakach gorskich na Eliaszéwke zamontowano oznakowania prowadzace ha
szczyt. W strategicznym punkcie szczytu wybudowano drewniang platforme widokowa,
wznoszaca si¢ na wysokos¢ 20 m, a takze zagospodarowano przestrzen wokol wiezy,
wyposazajac ja w elementy malej architektury. Aby przeciwdziata¢ aktom wandalizmu,
na szczycie zamontowano kilka kamer monitorujagcych. W parku Wegielnik-Skatki
zagospodarowano i wyrownano $ciezki rowerowe, zrekonstruowano oraz uwidoczniono
okopy z czasow II wojny Swiatowe], zamontowano niezb¢dne oznakowania kierunkowe
na $ciezkach rowerowych 1 spacerowych, a takze dokonano odrestaurowania pomnika
Grunwald oraz zrédetka i figury Matki Boskiej. Projekt pozwolit na stworzenie atrakcji
turystycznych, wyrézniajacych Piwniczng-Zdrdj na tle Krynicy-Zdrdj i Muszyny. Podjete
dziatania zaowocowaty stworzeniem kompleksu turystycznego, oferujacego szereg ustug.

Oprocz wyzej zaprezentowanych projektow dotyczacych sfery turystycznej gmina
Piwniczna-Zdréj realizowata kilka innych inwestycji, majacych tez wptyw na budowanie
przewagi konkurencyjnej. Nalezaty do nich np.: budowa systemow sanitarno-kanalizacyjnych
I wzmacnianie kapitatu ludzkiego przez swiadczenie wysokiej jakosci ustug edukacyjnych.

Kazda z gmin, konkurujac miedzy sobg — bedac bardzo chtonnym beneficjentem
unijnej pomocy — dazyta do wzmocnienia swojej pozycji w stosunku do innych jednostek
samorzadowych. Wiekszos$¢ podjetych dziatan, zakrojonych na szerokg skale, przyczynita
si¢ do wzmocnienia funkcji gospodarczej oraz turystyczno-uzdrowiskowej w gminach.
Poprzez wiele zrealizowanych inicjatyw, nierzadko wysoce kapitalochtonnych, kazda
z badanych jednostek administracyjnych stawiata przed sobg cel gtéwny oraz nadrzedny.
Ten pierwszy w prawie kazdym badanym przypadku dotyczyt budowania produktu
turystycznego, kompleksowego rozwoju aspektow turystyczno-uzdrowiskowych, a takze
ksztaltowania turystycznego wizerunku uzdrowiska. Celem nadrzednym dla kazdej
z gmin bylo zwigkszenie ruchu turystycznego oraz stawania si¢ gming przyjazng zarOwno
mieszkancom, jak i odwiedzajagcym turystom.

3. Wplyw inwestycji na rozwdj turystyki

Kazde z uzdrowisk w r6znym stopniu korzystato ze wsparcia unijnego i przeznaczato
otrzymane $rodki finansowe na rozne cele, aby zwieksza¢ ruch turystyczny oraz budowac
przewage konkurencyjna. W zwigzku z tym, aby pokaza¢ wptyw $rodkow unijnych na
rozwoj turystyki, postuzono si¢ wskaznikiem udzielonych noclegéw turystom komercyjnym
w badanych jednostkach terytorialnych (rysunek 1).
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Rysunek 1. Udzielone miejsca noclegowe turystom komercyjnym ogdtem w gminach Krynica-Zdrdj,
Muszyna i Piwniczna-Zdrdj w latach 2007-2014.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie GUS — Bank Danych Lokalnych.

Zaprezentowany wskaznik udzielonych miejsc noclegowych turystom komercyjnym
zostal obliczony przez pomniejszenie liczby udzielonych noclegéw ogdtem o liczbe noclegow
udzielonych potencjalnym kuracjuszom (liczba miejsc noclegowych w uzdrowiskach
pomnozona przez 365 dni 1 85%, gdyz takie jest przecigtne wykorzystanie obietkow).
Liczba udzielonych noclegdéw turystom komercyjnym w 3 badanych gminach ksztattowata
si¢ na roznym poziomie w ciggu badanych lat. Jak wida¢ na rysunku 1, Krynica-Zdr6j wyraznie
przoduje w stosunku do 2 pozostatych jednostek terytorialnych, oferujac w 2014 roku
prawie 5 razy wigcej miejsc noclegowych niz Piwniczna-Zdroj i 3 razy wigcej niz Muszyna.
Swiadczy to o preznie rozwijajacym sie ruchu turystycznym na jej obszarze. Wskazniki
dynamiki rozwoju daja namacalne $wiadectwo powickszania si¢ liczby udzielanych
noclegoéw (w 2014 roku) o 17% w Krynicy-Zdroj oraz 48% w Muszynie w stosunku do
roku 2007 (bazowego), kiedy rozpoczeto okres programowania. W Piwniczej-Zdrdj poziom
udzielanych noclegow ksztattuje si¢ z kolei rOwnomiernie przez caly badany okres czasu.

Mozna domniemywac¢, ze zwigkszajaca si¢ z roku na rok liczba turystow jest skutkiem
wzrostu infrastruktury turystycznej w opisanych gminach i zrealizowanych przez nie
projektach. Liczba udzielonych miejsc noclegowych w Piwniczej-Zdrdj ksztattuje sie¢ na
W miar¢ rownym poziomie, za§ widoczne zalamania obserwowane w Krynicy-Zdroj sa
negatywnym skutkiem kryzysu, ktory rozpoczat si¢ w 2009 roku oraz powodzi majacych
miejsce rok pdzniej. W zwigzku z tymi pejoratywnymi zjawiskami widoczna jest tendencja
spadkowa w latach 2009-2011. Warto zwroci¢ uwage, ze Muszyna pomimo niekorzystnych
zmian, ktore zaszty w tych latach, nie odczuta ,,bolesnie” kryzysu i odnotowala wzrost
udzielonych miejsc noclegowych.
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Podsumowanie

Gminy oraz miasta dbajg o swoj pozytywy wizerunek, probuja go upowszechniac
oraz promowa¢, wzmacniajgc tym samym swojg pozycje konkurencyjng 1 przyciagajac
turystow. Wiele zrealizowanych inwestycji wspotfinansowanych z funduszy unijnych na
ich terenach jest relatywnie nowych, stad nowoczesna infrastruktura pozwala na lepsze
zaspokojenie wielu potrzeb 1 jest dostosowana do obecnych standardow. Korzystanie
z funduszy unijnych oraz zrealizowanie wielu projektow bardzo odmienito nie tylko
badane gminy, lecz caty region sgdecki. Dzigki temu stat si¢ on miejscem jeszcze bardziej
przyjaznym dla mieszkancOw oraz turystow. Jego bogactwo, nie tylko uzdrowiskowe,
zacheca kazdego do korzystania z jego urokow. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze obecnie
obserwowany trend rozwoju turystyki — nie tylko w skali regionu Sadecczyzny, ale i calej
Polski — nabiera wyraznego charakteru progresywnego.
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Streszczenie:

Celem publikacji jest zdiagnozowanie wptywu wykorzystania srodkéw unijnych w rozwoju
szeroko pojmowanej turystyki na obszarze wybranych gmin uzdrowiskowych powiatu nowosadeckiego.
Czg$¢ pierwsza artykutu definiuje pojecie uzdrowiska w kontekscie poruszanej tematyki, jak roéwniez
charakteryzuje obszar 3 badanych jednostek terytorialnych, z wyszczeg6élnieniem ich krotkiego
zarysu historycznego, potozenia oraz walorow turystycznych. Czes$¢ druga z kolei przedstawia
zrealizowane przedsiewzigcia, wspotfinansowane ze $rodkow unijnych w latach 2007-2013,
odnoszace si¢ do sfery turystyki oraz zwiekszajace potencjal konkurencyjny. Do opisu czesci drugiej
wykorzystano pozyskane wnioski aplikacyjne z urzgdow gmin i miast oraz inne udost¢pnione
materialy badanych jednostek terytorialnych. W czesci empirycznej postuzono si¢ wskaznikiem
udzielonych miejsc noclegowych turystom komercyjnym ogétem w celu pokazania zaleznosci
pomiedzy wptywem funduszy unijnych a rozwojem turystyki na obszarach badanych gmin.
Catos¢ artykutlu wienczy podsumowanie, zachecajace do poznawania regionu Sadecczyzny oraz
korzystania z jego urokoéw.
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THE INFLUENCE OF THE EUROPEAN UNION FUNDS ON THE GROWTH OF
HEALTH RESORTS IN THE NOWY SACZ COUNTY
Summary:

This publication aims to diagnose the effects of using the European Union funds in order
to develop spa towns in the Nowy Sacz county as popular tourist destinations. In the beginning
of the article the term spa is defined in the context of the discussed topic. Three surveyed
territories are characterized, detailing their history, location and tourist attractions. Next, the
completed projects co-financed by the funds from the European Union in 2007-2013 and related
to tourism and an increase of competitive potential, are presented. Application forms obtained
from the city and municipal council offices along with other available materials were used to
facilitate the second part of the article. In the empirical part of the article an indicator of how
much total accommodation was occupied by commercial tourists is used to show the relationship
between the influence of the European Union funds and the development of tourism in the areas
of the surveyed municipalities. The article ends with a summary that encourages to explore and
learn more about the Nowy Sacz region, and to enjoy its charm.
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~ WSPARCIE ROZWOJU TURYSTYKI W WOJEWODZTWIE
SWIETOKRZYSKIM PRZEZ FUNDUSZE UNII EUROPEJSKIEJ

Wstep

W dzisiejszych czasach turystyka pelni wazng rol¢ zaréwno w gospodarce, jak
1w zyciu kazdego cztowieka. Dziatalno$¢ turystyczna pozwala zobaczy¢, jak rozwija sie
spoteczenstwo oraz pokazuje poziom zycia mieszkancoOw danego obszaru. Rozwdj turystyki
jest bardzo wazny, poniewaz wptywa na wymiar spoteczno-ekonomiczny kraju, przyczynia
si¢ do tworzenia nowych miejsc pracy (o ktére — jak wiadomo — obecnie stara si¢ wielu
Polakéw) i podnosi jakos¢ zycia osob zamieszkatych na danym terenie. Ma on takze wptyw
na znajdywanie zasobow srodowiskowych oraz kulturowych, oddziatujgcych na pozytywna
wizytowke danego regionu czy kraju. Wedhug danych statystycznych Swiatowej Organizacji
Turystyki oraz Swiatowej Rady Podrézy i Turystyki, turystyka jest jedna z najszybciej
rozwijajacych sie gatezi gospodarki na swiecie. Notowania pokazuja nieustanny wzrost
w liczbie turystow | wptywow z turystyki. Wiedzac o sile turystyki i jej wielkich wptywach,
coraz wiecej panstw wigcza si¢ w jej rozwoj. Turystyka propaguje warto$Ciowe sposoby na
spedzanie wolnego czasu, promuje rodzing, ekologie oraz zdrowy tryb zycia, zwraca uwage
na kulture 1 kreuje wizerunek kraju (Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku, 2008, s. 3-4).

Zwazajac na to, ze turystyka jest bardzo waznym sektorem gospodarki, warto w nig
inwestowac poprzez wsparcie funduszu Unii Europejskiej. Dzigki Unii mozemy znaczaco
poprawi¢ sytuacje dotyczaca turystyki — w wielu przypadkach bez zewngtrznej pomocy
nie udatoby si¢ znalez¢ pienigdzy na odrestaurowanie picknych i znaczacych historycznie
zabytkOw oraz tworzenie nowych atrakcji turystycznych. Z pewnos$cig w Polsce zostato
odnowionych wiele budowli 1 te dziatania nalezy kontynuowa¢. Celem artykutu jest ocena
wplywu $rodkéw UE na rozwdj turystyki w wojewodztwie swigtokrzyskim.

1. Fundusze europejskie

Unia Europejska to organizacja miedzynarodowa, posiadajaca wiasny budzet,
ktory wykorzystywany jest do finansowania roznych dziatan, majacych rozwigzac¢ rozmaite,
wspolne problemy. Jeden budzet pozwala uporac si¢ z przeszkodami duzo sprawniej oraz
taniej niz w przypadku, gdyby kazde panstwo cztonkowskie chciato zajmowa¢ si¢ danym
problemem na wiasng reke. Unia od ponad 40 lat przeprowadza aktywna polityke rozwoju
regionalnego, ktora ma na celu wyréwnanie poziomu rozwoju Krajow i regionow do niej
nalezacych, wptywajac tym samym na wigksza ich atrakcyjnos¢. Dzielac pieniadze pomiedzy
panstwami cztonkowskimi na lata 2014-2020, Polsce przydzielita 82,5 mld EUR. Kwota
ta zostanie przeznaczona na polepszenie sprawnosci oraz efektywnosci administracji,
intensyfikowanie atrakcyjnosci polskiego systemu gospodarczego, a takze wzmocnienia
integralnosci spotecznej i terytorialnej kraju. Srodki finansowe Unii Europejskiej sktadaja
si¢ z przychodéw panstw cztonkowskich. Wydawane pieniadze sa skrupulatnie rozdzielane
I planowane, a budzet roczny jest okreslany za pomoca dtugoterminowego planu finansowego.
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Unia Europejska wydatkuje pienigdze poprzez programy, fundusze oraz instrumenty
finansowe. Wystepuje 5 funduszy, ktore majg za zadanie umacnianie rozwoju gospodarczego
krajow nalezacych do Unii. Pierwszy z nich to Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego.
Jest on przeznaczony do umacniania inwestycji produkcyjnych i infrastrukturalnych
oraz na pomoc matym i srednim przedsi¢bhiorcom, ktérzy sa bardzo wazni w budowaniu
silnej gospodarki. Fundusz ten ma na celu takze redukowanie réznic rozwoju regionow
w Unii Europejskiej, zwiekszanie spojnosci terytorialnej, gospodarczej i spotecznej,
traktujac Unie jako catoksztatt. Kolejnym funduszem obowigzujacym na terenie krajow
cztonkowskich jest Fundusz Spojnosci. Skorzysta¢ moga z niego te kraje, ktorych dochod
narodowy brutto na mieszkanca wynosi ponizej 90% sredniej w Unii. Jego zadaniem jest
ograniczanie dysproporcji spotecznych oraz gospodarczych, a takze popularyzowanie
zrownowazonego rozwoju. Trzecim funduszem jest Europejski Fundusz Spoteczny. Jest on
szczegolnie wazny, poniewaz podejmuje walkg z bezrobociem wystepujacym w krajach
cztonkowskich. Zasoby finansowe funduszu sa pomocne w przypadku dofinansowywania
0sob ubogich, ludzi mtodych, ktorzy dopiero beda poszukiwac pracy, a takze roéznych grup
spotecznych i regionéw. Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich
to kolejny fundusz, angazujacy si¢ w rozwoj terenéw wiejskich oraz polepszanie struktury
rolniczej. Ostatnim funduszem jest Europejski Fundusz Morski i Rybacki, zajmujacy si¢
modernizacja rybotowstwa krajow UE (Dowiedz sie wiecej o Funduszach Europejskich, 2015).

2. Fundusze europejskie a turystyka wojewaédztwa swietokrzyskiego

Wojewodztwo $wictokrzyskie zajmuje obszar 11 710,50 km? i posiada 1,26 min
mieszkancow. Tak jak kazdy zakatek Polski, ma wiele budynkéw oraz miejsc, ktdre czekaja
na turystow. Prawdopodobne jest, Ze bez pomocy funduszy unijnych znaczna ich cz¢s¢
nie nadawataby si¢ do uzytku lub ich wyremontowanie znacznie by si¢ opdznito. Unia
gwarantuje pomoc w zachowaniu i odnawianiu zabytkéw historycznych, a takze stwarzaniu
miejsc wypoczynkowych dla lokalnej spotecznosci oraz turystow. Jednym z funduszy,
ktory angazuje si¢ w rozwoj turystyki to wspomniany juz wczesniej Europejski Fundusz
Rozwoju Regionalnego. Powstal on w 1975 roku na zlecenie Unii Europejskiej. Ma on
na celu wiele roznych zadan, wsrod ktorych wymieni¢ nalezy m.in.: ochrone dziedzictwa
kulturowego, pomoc ubogim i mtodym w znalezieniu pracy oraz troske o zdrowie. Fundusz
ten wspiera takze programy ekologiczne, ktére sg bardzo wazne w przypadku ochrony
srodowiska, bedacego ostatnimi czasy w efekcie dziatalno$ci cztowieka w gorszej kondycji.
Popiera rowniez lokalne inicjatywy poprzez dofinansowywanie projektow waznych dla
lokalnego regionu oraz propaguje inwestycje 1 rozwoj infrastruktury, majace podnosi¢
Jjego atrakcyjnos¢ (Bokajto, Dziubko, 2003, s. 442). Wojewodztwo $wictokrzyskie wypiekniato
i rozwingto si¢ dzieki pomocy UE, a Autorki przedstawig najciekawsze inwestycje.
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2.1 Pacanow jako europejska stolica bajek

Fotografia 1. Euroejkie Centrum Bajki im. Koziotka Matotka.
Zrédto: http://wolnedni.pl/places/9568-europejskie-centrum-bajki-im--koziolka-matolka (dostep: 14.02.2016).

Najstynniejszy z koziotkow — Koziolek Matotek — od zawsze kojarzy si¢ z Pacanowem
i dzigki niemu miejscowos¢ ta stata si¢ znana w catej Polsce. Dzigki funduszom unijnym
Pacanéw zyskat stawe na skale swiatows. Powstato Europejskie Centrum Bajki im.
Koziotka Matotka, ktore jest nowoczesnym centrum kultury z przeznaczeniem dla
dzieci, rodzicow oraz 0sob, ktore pracujg z najmtodszymi. Kompleks ten zawiera Biblioteke
Literatury Dziecigcej i Miodziezowej z czytelnia, ksiggarnig, Muzeum Postaci Bajkowych,
sale kinows i teatralng, kawiarni¢ oraz sklep z pamigtkami, a takze amfiteatr i ogrod
edukacyjny. Chcac wypromowaé tak wspaniate miejsce, zasiegnigto pomocy Unii
Europejskiej i stworzono projekt pt. ,,Wypromowanie Pacanowa jako Europejskiej Stolicy
Bajek poprzez cykl imprez i wydarzen kulturalnych”. Skorzystano z Regionalnego
Programu Operacyjnego Wojewodztwa Swictokrzyskiego na lata 2007-2013. Dofinansowanie
z Unii wyniosto ok. 1,08 min zt. Liczne imprezy sfinansowane z budzetu Unii wypromowaty
Pacanow, a byty to m.in.: ,,Dzieciece spotkania z Komiksem”, ,,Festiwal Kultury Dzieciecej”,
,,Zjazd Postaci Bajkowych”, ,, Targi Edukacyjne” oraz konkursy. Zostata takze przygotowana
ogolnopolska kampania billboardowa oraz radiowo-telewizyjna, rozdano ulotki i foldery,
stworzono strone internetowa. Wszystkie te dziatania miaty na celu pokazanie, ze
Europejskie Centrum Bajki jest miejscem szczegolnym i niepowtarzalnym, ktore powinni
odwiedza¢ zarowno mali, jak tez duzi (Michalska, Sieradzka-Kasprzak, Zaborowska,
Gontarz, Gontarz, Hammermeister, Kornacka, Kozirog, Koztowska, Robaszewski, Rokita,
Szoszkiewicz, Wierzynska, 2014, s. 414-416).
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2.2 Wzmocnienie zasobow dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego miasta
Sandomierz

B i
Fotografia 2. Ratusz w Sandomierzu.
Zrodto: www.sandomierz.pl/turystyka/ (dostep: 14.02.2016).

Sandomierza nie trzeba przedstawia¢, gdyz kazdy Polak kojarzy to urokliwe
miasteczko z serialu pt. ,,Ojciec Mateusz”. Dzi¢ki ksiedzu — detektywowi miasto zyskato
ogromna popularnos¢, ale gdyby nie fundusze unijne zainwestowane w zwigkszenie
atrakcyjnosci miasta, prawdopodobnie filmowcy nie zainteresowaliby si¢ tym miasteczkiem.
Bylo ono za bardzo zaniedbane, aby mogto zostaé pokazane szerszej publicznosci
w telewizji. Najbardziej rzucaty si¢ w oczy zabytki, ktore nie byty w najlepszym stanie.
Po dokonaniu prac remontowych starowka nabrata blasku i swoim urokiem oraz historig
przyciagneta filmowcoéw. Sandomierz znajduje si¢ na potudniowo-wschodnim krancu
wojewodztwa swigtokrzyskiego. Jego wizytowka jest zabytkowe Stare Miasto, potozone
na 7 wzgorzach wsrod lessowych wawozow i malowniczych pagorkow. Sandomierz czesto
okreslany jest ,,matym Rzymem”. Aby wesprze¢ turystyke miasta, stworzono projekt pt.
,,Wzmocnienie zasobow dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego miasta Sandomierza”
w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego i skorzystano
z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego. Inwestycja ta wyniosta 6 576 025,09 zt,
z czego wkiad UE to 4 932 018,81 zt. Wykonano szereg dziatan w zwiazku z dofinansowaniem
ze srodkow Unii, m.in. przebudowano oraz zagospodarowano Maty Rynek znajdujacy si¢
na starowce — np. zbudowano fontanne, ktora cieszy oko, a w upalne dni pozwala na
odrobine ochtody, postawiono tawki, aby mozna byto odpoczaé i podziwiac¢ uroki miasta,
a takze donice z kwiatami, ktore upiekszaja to miejsce oraz stojaki na rowery. Dzigki tym
niewielkim zmianom w tym miejscu rozwinat si¢ handel — mozna kupi¢ liczne pamiatki
oraz spozy¢ positek na stodko lub wytrawnie. Przeprowadzono tez renowacje i konserwacje
ratusza oraz Bramy Opatowskiej, ktore byty w nienajlepszym stanie. Brama Opatowska
to jedyna z 4 bram wjazdowych zachowana do naszych czasow — pochodzi z XIV wieku
I jest zbudowana w stylu gotyckim. Zostata wyremontowana i dokonano prac konserwatorskich,
aby przywroci¢ jej dawny, swietny wyglad, jak najbardziej podobny do pierwowzoru.
Obecnie pozwala na podziwianie widokéw na cate miasto i jest jedng z najchetniej
uczeszczanych atrakcji turystycznych. Waznym przedsigwzigciem byla tez rewitalizacja
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wawozu Piszczele, miejsca dotad niezagospodarowanego, porosnigtego drzewami. Teraz
znajduje sie tam pigkny park, ktory przycigga zaréwno turystow, jak i mieszkancow
miasta. Utworzono trasy piesze i pieszo-rowerowe dla mitosnikow sportu, ktore tacza Park
Piszczele ze starowka oraz Bulwarem im. Jozefa Pitsudskiego. Wystepuje tam tez skatepark,
boisko do koszykowki, aleja szachowa, miejsce do grillowania oraz zadaszone altany.
W zimie uruchamiany jest miniwyciag narciarski dla dzieci. Wykonanie tych inwestycji
sprawito, ze miasto rozkwitto oraz poprawila si¢ jego sytuacja ekonomiczna. Projekt ten
zawiera w sobie troske o srodowisko i che¢ zabezpieczenia dobr dziedzictwa kulturowego,
jednoczesnie majac na uwadze rozwoéj gospodarki miasta oraz regionu przez rozwoj
turystyki oraz rekreacji (Mapa dotacji).

2.3 Reggio Ferrea — zabytkowa huta zelaza w Starachowicach

Fotografia 3. Huta zelaza w Starachowicach.
Zrédto: http://starachowice.travel/pl/informator_turystyczny/co_zobaczyc/o,8,muzeum_przyrody i _techniki_%E2
%80%9Eekomuzeum%E2%80%9D _im._j._pazdura.html (dostgp: 14.02.2016).

Rewitalizacja huty byta waznym przedsigwzigciem w celu popularyzacji wojewodztwa
swietokrzyskiego. Stworzono projekt pt. ,,Regio Ferrea — renowacja i adaptacja na cele
kulturalne zabytkowej huty zelaza w Starachowicach”. Inwestycja ta zyskata ok. 6,6 min zt
dotacji z Europejskiego Obszaru Gospodarczego. Starachowicka huta pokazuje, ze w tym
wojewddztwie hutnictwo dziatato na wysokim poziomie. Byta budowana w 2 etapach:
w 1841 i 1899 roku. Do dzisiejszego dnia zachowat sie cigg technologiczny oraz najwieksza
na swiecie maszyna parowa, pochodzaca z Powszechnej Wystawy Przemystowej w Paryzu.
Muzeum Przyrody i Techniki ,,Ekomuzeum” im. Jana Pazdura na terenie huty powstato
w 2001 roku i byto pierwszym muzeum stworzonym w XXI wieku w Polsce. Rewitalizacja,
ktora miata miejsce w latach 2008-2011, ozywita to miejsce, a prace remontowo-budowlane
objety 12 obiektow. Jedng z ciekawszych atrakcji jest ekspozycja paleontologiczna,
ktora pozwala obejrzeé, jakie gady zamieszkiwaty tereny Gor Swigtokrzyskich w erach
permu, triasu i jury. Nalezy zwréci¢ uwage, ze placowka wykonuje bardzo istotne zadanie —
edukuje i wspomaga kulture. Obecnie hala spustowa jest amfiteatrem, gdzie odbywaja si¢
liczne imprezy, m.in.: ,,0d Prastowian do Polakéw”, ,,Blues pod piecem” czy ,,Noce teatralne”.
Budynek dawnej kottowni stuzy obecnie jako kino. W salach edukacyjnych odbywaja si¢
lekcje muzealne. Turystéw przyciaga takze pomost widokowy, ktéry znajduje si¢ na
gornym poziomie wielkiego pieca na wysokosci 25 m. Mozna z niego podziwiac pickna
panorame miasta. Na terenie muzeum mozna oglada¢ réowniez kolekcje samochodow
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produkowanych w Fabryce Samochodéw Ciezarowych w Starachowicach. Znajduje sie
tam takze Archeopark — zrekonstruowana osada dymarska, w ktorej odbywajg si¢ pokazy
wytopu zelaza.

2.4 Swietokrzyski szlak archeo-geologiczny

Fotografia 4. Centrum Geoe'dukai. o
Zrodto: hitp://szlakarcheogeo.pl/pl-PL/muzea.html (dostep: 14.02.2016).

Projekt ten byt realizowany w latach 2007-2013. Kosztowat 34 794 473,03 zi,
z czego 23 372 875,00 zt wynosito dofinansowanie z Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego. Szlak obejmuje takie miejscowosci jak: Battow, Krzemionki, Nowa
Stupia, Swicty Krzyz, Kielce, Checiny i Miedzianka. Centrum Geoedukacji znajduje si¢
w Kielcach i jest gtowna atrakcja szlaku. Swietnie sprawdza si¢ jako popularyzator wiedzy
geograficznej i geologicznej. Do jego budowy wykorzystano lokalne surowce skalne
(dolomit, piaskowiec, wapien), ktore zostaty zestawione z elementami drewnianymi
oraz szklanymi. Centrum znajduje si¢ posrod dawnego kamieniotomu — Wietrzni. W jego
wnetrzu mozna obejrze¢ wystawe multimedialng, ktéra mowi o procesach geologicznych
na terenie Gor Swictokrzyskich. Wyrézniajaca sie atrakcja jest mozliwosé obejrzenia filmu
5D ,,Podroéz do wngtrza ziemia” w specjalnej kapsule oraz interaktywny model tetrapoda —
pierwszego w historii Ziemi kregowca, ktory wyszedt na lad. Szlak archeo-geologiczny
liczy 130 km i obejmuje pigkne tereny wojewddztwa swigtokrzyskiego. Znajduje si¢ tam
m.in. Rezerwat Kadzielnia z amfiteatrem oraz podziemna trasg turystyczng, Rezerwat
Miedzianka, Jaskinia Raj, rezerwat przyrodniczo-archeologiczny Krzemionki oraz wiele
innych ciekawych miejsc. Nie sposob nie wspomnie¢ o Parku Jurajskim, ktory cieszy
si¢ ogromng popularnoscia zarowno wsrod dzieci, jak i dorostych. Powstat on w dolinie
Kamiennej w Battowie, a zgromadzono tam modele réznorodnych organizmow, ktore
zamieszkiwaty Ziemi¢ miliony lat temu, m.in. dinozauréw. Park ten petni ogromna role
w zakresie edukacji, uruchamiajac wyobraznig i zachecajac do pogiebiania swojej wiedzy.
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Podsumowanie

Nie sposob przedstawi¢ wszystkie inwestycje dotyczace Unii Europejskiej. Za jej
pomocg udato sie stworzy¢ wiele wspaniatych miejsc, ktore ucza, bawig, rozstawiaja
dane miejsce na arenie krajowej i miedzynarodowej. Wiele zabytkoéw pozostatoby
w ,,optakanym stanie”, gdyz srodki z kraju bytyby niewystarczajace. Fundusze europejskie
niewatpliwie przyczynity si¢ do rozwoju turystki w wojewodztwie swigtokrzyskim. Zasoby
tych terendéw sa ogromne, jednak — jak wiadomo — srodki finansowe sg niezbedne do tego
typu dziatan. Nalezy podkresli¢, ze bez ludzi, ktorym rozwoj wojewodztwa swigtokrzyskiego
nie jest obojetny, nie dosztoby do skutku tyle ciekawych inwestycji. Turystyka jest dzis
bardzo waznym sektorem gospodarki kazdego kraju i nalezy w nig systematycznie
inwestowa¢. Coraz wiecej ludzi wybiera si¢ na wypoczynek nie tylko dla relaksu, ale
takze po to, by si¢ czegos dowiedzie¢, nauczy¢. Takie miejsca jak Centrum Geoedukacji
czy Muzeum Przyrody i Techniki , Ekomuzeum” im. Jana Pazdura nie tylko bawia, ale
takze potrafiag przekaza¢ informacje w sposob ciekawy, ,,zasia¢” w cztowieku che¢ do
poszerzania wiedzy. Europejskie Centrum Bajki pozwala dzieciom poznac pickne opowiesci
w opozycji do tego, co dzisiejsza telewizja oferuje matym ludziom — przemoc, wulgaryzmy
czy agresja. Sandomierz, dzigki pomocy UE, mocno zyskat na atrakcyjnosci, w efekie
czego turystow przybywa tu z roku na rok. Aby zobrazowac przemiang, jaka dokonata
sie za sprawg funduszy, warto w tym miejscu przytoczy¢ pewne dane. W 2003 roku,
a wiec przed realizacja projektu ,,Wzmocnienie zasobow dziedzictwa kulturowego
1 przyrodniczego miasta Sandomierza”, Podziemng Tras¢ Turystyczng zwiedzito 60 tys.
turystow, a w roku 2012 juz 135 tys., co oznacza wzrost 0 125%. O tym, ze liczba turystow
odwiedzajagcych Sandomierz stale si¢ powigksza Swiadczy takze baza noclegowa, ktora
wcigz si¢ rozwija. W 2008 roku w miescie oraz najblizszej okolicy byto 1020 miejsc
hotelowych, a obecnie jest ich ponad 2330. Caly czas powstaja nowe miejsca noclegowe
— zarOWno tansze, jak i drozsze.

Podsumowujac, fundusze europejskie sa wielka pomoca w tworzeniu nowych
projektow, renowacji zabytkoéw. Powinno si¢ z nich korzystac jak najczesciej, aby turystyka
catego kraju byta na jak najwyzszym poziomie i nieustannie si¢ rozwijata, przyciagajac
ttumy turystow.
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Streszczenie:

Artykut ma na celu ocene wptywu funduszy unijnych w rozwoju turystyki w krajach
cztonkowskich na przyktadzie wojewodztwa swietokrzyskiego. Zwraca uwage takze na to, ze branza
turystyczna rozwija si¢ w ekspresowym tempie i warto w nig inwestowac, aby gospodarka kraju
byta w jak najlepszej kondycji, a turysci naptywali ze wszystkich stron swiata. Tekst mowi tez
0 tym, ze bez pomocy ze strony Unii Europejskiej dokonanie wymienionych inwestycji nie
bytoby mozliwie, poniewaz poszczegolni pomystodawcy nie zdotaliby pozyskaé¢ tak wielkich
dofinansowan. Fundusze unijne przyczyniaja si¢ w ogromnym stopniu do rozwoju turystyki
w krajach cztonkowskich. Na pochwate zastuguje fakt, ze Unia Europejska jest zaangazowana
w rozwoj tej dziedziny gospodarki, wiedzac, iz podnoszac atrakcyjnos¢ Polski, dziata takze na
korzys¢ catej Unii.

SUPPORTING DEVELOPMENT OF TOURISM IN THE SWIETOKRZYSKIE
VOIVODSHIP BY EUROPEAN UNION FUNDS
Summary:

The article aims to evaluate the impact of EU Funds on the development of tourism in
the member states, an example being the Swigtokrzyskie Voivodship in Poland. The article also
draws attention to the fact that the tourist industry is growing at its rapid pace and it is worth
investing in it in order for the country’s economy to continue flourishing and tourists to flock from
all over the world. The text also stresses the fact that without help from the European Union
these investments would not be possible because the individual applicants would not have been
able to win such large grants. The EU funds contribute greatly to the development of tourism in
member countries. It is a praiseworthy fact that the European Union is committed to the development
of this sector of the economy, knowing that that increasing Poland’s attractiveness, it also works
for the benefit of the whole Union.
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ZARZADZANIE OBIEKTEM TURYSTYCZNYM NA PRZYKLADZIE
WYBRANYCH ZAMKOW DOLNEGO SLASKA. ANALIZA POROWNAWCZA

Wstep

Turystyka jest nieustannie rozwijajacym si¢ sektorem gospodarki narodowe;.
Szczegodlnie wazna staje si¢ na obszarach przyrodniczo cennych, gdzie tradycyjne gatezie
gospodarki majg ograniczony zasi¢g dziatania. Atrakcje 1 walory turystyczne sg waznym,
ale nie jedynym czynnikiem warunkujacym turystyczne wykorzystanie okreslonego terenu.
Coraz wigkszego znaczenia nabierajg elementy zagospodarowania turystycznego, ktore
umozliwiajg rozwo6j ruchu turystycznego oraz zwigkszenie przewagi konkurencyjnej nad
innymi regionami. Zagospodarowanie turystyczne jest rowniez waznym elementem
zarowno dla turystow odwiedzajacych dany region, jak tez dla lokalnej spotecznosci.
Specytika zarzadzania r6znego rodzaju obiektami turystycznymi jest fakt, ze przedmiotem
aktywnosci kierowniczej s3 zasoby nie tylko wlasne, ale rowniez innych podmiotow
gospodarujagcych lub dziatajacych na danym obszarze, takze zasoby instytucji bedacych
na budzecie wiadz lokalnych. Realizacja na poziomie lokalnym polityki turystycznej przez
jednostki samorzadu terytorialnego oznacza wykorzystywanie przez wladze lokalne
instrumentéw zarzadzania turystyka, ktorych celem jest ksztaltowanie rozwoju rynku
turystycznego, jego sfery popytu i podazy.

Jednym z najpigkniejszych elementdéw krajobrazu ziemi $laskiej sg goérskie zamki,
ktorych korzenie siegaja poczatkow panstwowosci polskiej na tych terenach. W pierwszej
polowie XIX wieku nastgpito do$¢ duze zainteresowanie ruinami dawnych zamczysk
(Luczynski, 1993, s. 23). Zaczeto prowadzi¢ prace zabezpieczajace, podejmowano badania,
budowle udostepniano publicznosci, stawiajgc czesto na terenie ruin gospody i1 schroniska.
Roéwniez dzisiaj stare zamki, niezaleznie od stanu zachowania, nalezg do najchetniej
i najczesciej odwiedzanych miejsc.

Celem artykuhu jest analiza porownawcza wybranych zamkéw Dolnego Slaska.
Praca ma charakter komparatywny. Ukazuje walory i infrastrukture sprzyjajaca atrakcyjnosci
turystycznej 3 zamkoéw: Grodziec, Grodno oraz Chojnik.

1. Zarzadzanie atrakcjami turystycznymi przez wladze samorzadowe

Samorzady lokalne w wyniku przemian 1 reform administracyjnych przeprowadzonych
w latach 90. posiadaja bardzo szerokie kompetencje w zakresie zarzadzania procesami
rozwojowymi jednostki terytorialnej. Wtadze miejscowosci lokalnych nie majg wigkszego
wplywu na ogolne parametry ekonomiczne (ksztattowane przez instytucje rzadowe i inne
organy centralne), ale moga w znacznym stopniu oddziatywac¢ na lokalng przedsigbiorczos$¢
oraz atrakcyjnos$¢ turystyczng obszaru, rbwniez poprzez inwestycje turystyczne.

Wtadze lokalne powinny wykorzystywa¢ rdéznego rodzaju narz¢dzia w ramach
zachet 1 preferencji dla inwestoréw turystycznych. Inwestycje infrastrukturalne tworza
bowiem regionalny produkt rzeczywisty poszerzony i dotycza majatkéw: turystycznego
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(podstawowego, komplementarnego) i infrastrukturalno-wytwoérczego (Gotembski, 2004, s. 105).
Samorzad terytorialny jest inicjatorem, a zarazem koordynatorem W kwestii inwestycji
w kulturg, ktore sg istotnym dziataniem konkurencyjnym w sferze turystyki. Dziataniami
takimi sg m.in. przywrocenie obiektom dawnego wystroju, przywotanie folkloru, a takze
roznych wydarzen o zasiegu lokalnym i regionalnym. Kolejnymi waznymi aspektami, ktore
wchodzg w zakres obowiazkéw wiadz, sg dziatania polegajace na tworzeniu znakow przy
drogach, informujacych o zabytkach, budowie szlakow i parkingdéw, rozbudowie infrastruktury
technicznej (kanalizacja, gaz) oraz przedsiewzigcia dotyczace gospodarki lokalnej (chodniki,
oswietlenie, stan ulic, parki).

Nalezy jednak pamieta¢ o konsekwencjach wynikajacych z ruchu turystycznego
na danym obszarze. Negatywnymi skutkami mogg by¢: zaburzenie tadu przestrzennego czy
niekorzystne nast¢gpstwa obserwowane w srodowisku przyrodniczym, kulturowym oraz
spotecznym (Pawlikowska-Piechotka, 2013, s. 67). Na obszarach prawnie chronionych
wladze podejmuja dziatania, ktorych celem jest eliminacja zagrozen $rodowiska, jakie
moga wynikng¢ z rozwoju turystyki. Ustala si¢ zatem bariery dopuszczalnego nat¢zenia
ruchu turystycznego, wprowadza zakaz wjazdu pojazdow spalinowych czy wydziela si¢
miejsca do biwakowania.

Zwigkszenie korzysci zwigzanych z ruchem turystycznym dla wszystkich uczestnikow
wymiany na rynku turystycznym, przy uwzglednieniu intereséw mieszkancoéw oraz
srodowiska naturalnego, jest podstawowym celem tworzenia strategii rozwoju turystyki.
Konstruowanie turystyki takiej strategii powinno opiera¢ si¢ na analizie licznych informacji,
ktore stanowig podstawe podejmowania wiasciwych decyzji. Strategia powinna wskazywacé
obszary problemowe, ocenia¢ rzeczywiste mozliwos$ci rozwoju, opierajac si¢ na wykorzystaniu
zasobow lokalnych, okreslajac mozliwie do przyjecia rozwigzania 1 wyznacza¢ najbardziej
odpowiednie sposoby postgpowania. Dokument strategii powinien by¢ czytelnie sformutowany,
stymulowa¢ do dziatania i dawac jasng wizj¢ zamierzonego celu — tego, jak region ma
wygladaé w przysztosci (Gotembski, 2002, s. 110). Gléwnym celem tworzenia strategii
rozwoju turystyki dla danego obszaru jest na ogo6t wzrost liczby turystow w regionie
przy zachowaniu zasad zrdwnowazonego rozwoju.

Istotna jest wspotpraca migdzy szczeblem lokalnym i regionalnym. Lokalna polityka
rozwoju turystyki powinna wykorzystywaé projekty i wzorce wskazane w strategiach na
poziomie wojewodztwa (sejmiku oraz regionalnej organizacji turystycznej). Zaleta takiej
polityki sg nie tylko wigksze mozliwosci rozwoju oferty turystyczne;j, ale tez skuteczniejsza
jej promocja w pozostatych czesciach regionu. Najczesciej polityka turystyczna dotyczy
nastepujacych obszaréw dziatania:

—  zagospodarowania turystycznego (rozwdj infrastruktury turystycznej i paraturystycznej);

— kreowania nowych form turystyki i produktow turystycznych;

—  promocji turystyki;

— opracowywania systemu informacji turystycznej;

— ochrony walorow turystycznych;

— aktywizacji spolecznosci lokalnej;

— wspoOltpracy jednostek samorzadu terytorialnego z branza turystyczna;

— wspoOlpracy jednostek samorzadu lokalnego z jednostkami samorzgdowymi

szczebla powiatowego 1 wojewodzkiego;

— wspolpracy w zakresie euroregionalnym.

62



Z powyzszych rozwazan wynika wniosek, ze poprawne ksztattowanie polityki na
szczeblu lokalnym musi odbywac si¢ przy wspdtudziale sektora prywatnego i samorzadowego.

Przedsigbiorcy decyzje dotyczace inwestycji w sektorze turystycznym podejmuja
na podstawie atrakcyjnosci turystycznej obszaru. Z punktu widzenia gospodarki turystycznej
obszarowy produkt turystyczny ma zasadnicze znaczenie dla sukcesu, gdyz wlasnie tam
ksztalttowany jest wizerunek regionu oraz ma miejsce zaspokajanie potrzeb turystow.
Obszarowym produktem turystycznym mogg by¢ jednostki terytorialne badz ich czesci
o roznej wielkosci (Pawlicz, 2008, s. 56).

Zwigkszanie przewagi konkurencyjnej obszaroOw recepcji turystycznej wymaga
lepszego wykorzystania istniejgcego potencjatu turystycznego oraz poszukiwania takich
zasobow, ktore mogg zosta¢ przeksztatcone w istotne walory turystyczne. Zamki stanowig
wazny potencjat turystyki kulturowej. Jak podkresla A. Kowalczyk (2008), turystyka
kulturowa jest w mniejszym stopniu niz turystyka wypoczynkowa czy biznesowa narazona
na konkurencje, co wynika z faktu, ze walory kulturowe cechuje oryginalnos¢ 1 tworza
one niepowtarzalny, typowy tylko dla nich klimat.

2. Zamek Grodziec (gmina Zagrodno)

Zamek Grodziec stanowi niewatpliwie jedng z najwiekszych atrakcji na Pogorzu
Kaczawskim. Ulokowany na bazaltowym, powulkanicznym wzgorzu 389 m n.p.m., posrod
zieleni, jest jednym z najstarszych grodéw obronnych na Slasku. Obiekt potozony jest
w poblizu wsi Grodziec, w gminie Zagrodno, w powiecie ztotoryjskim. Warownia wpisana
zostata do rejestru zabytkow Narodowego Instytutu Dziedzictwa w dniu 11 maja 1951 roku
pod numerem A/3515/279.

Obszar gminy, w ktdrej znajduje si¢ Grodziec, lezy u zbiegu 2 krain geograficznych:
Pogorza Kaczawskiego oraz Wysoczyzny Chojnowskiej. Pod wzglgdem geologicznym
przebiega tedy uskok tektoniczny, zwany uskokiem brzeznym sudeckim. Ok. 990 roku
teren ten znalazt si¢ w granicach panstwa polskiego, przylaczony przez Mieszka | wraz
z catym Slaskiem. Od XIII wicku byt czescia Ksigstwa Legnickiego. Szczegodlne miejsce
posrod atrakeji turystycznych gminy zajmuje wie$ Grodziec, gdzie juz w XII wieku istniata
kasztelania. Wsi przypisuje si¢ nazwe od grodu lezacego na powulkanicznym stozku.
Okolica ta jest bardzo ciekawa ze wzgledu na legendy krazace wsrod miejscowych ludzi
oraz ruiny ré6znych budowli. Odwiedzana jest przez liczne grono poszukiwaczy skarbow.
Znajduje si¢ tutaj rdwniez zamknieta rozlewnia wody mineralnej oraz nieczynne wejscia
do kopalni rudy miedzi.

Pierwsze wzmianki o §redniowiecznym zamku pochodzg z 1155 roku, kiedy to
petit on role grodu obronnego Bobrzan. W 1175 roku wie$ Grodziec wraz z zamkiem
byta wlasnoscig ksigcia Bolestawa I Wysokiego, ktory wiasnie tu wystawit akt fundacyjny
klasztoru Cystersow w Lubigzu. Wczesniejsze dzieje gory Grodziec wigzg si¢ z poganskimi
kultami. Podobnie jak Goéra Slgza pod Wroctawiem, ludzie poboznie wedrowali na Gore
Grodica, aby oddawa¢ posagom hotdy. Za czasow panowania Fryderyka I i jego syna
zamek stat si¢ jedng z najpickniejszych warowni Slaska. Dominowat tu gotyk i renesans,
az do najazdu szwedzkiego, ktory pozbawit go tych waloréw. Zamek juz od wiekéw byt
dobrze przygotowana atrakcja turystyczna Slaska. Kazdego roku pod koniec sierpnia
odbywaly sie tu turnieje rycerskie, a w potowie pazdziernika Swieto Miodu i Wina Pitnego
(Szewczykowie, 2008).
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W latach 1975-1978 na warowni znajdowala sie¢ siedziba Instytutu Sztuki Aktorskie;j
Teatru Laboratorium Jerzego Grotowskiego z Wroctawia. Budowla nalezata do PTTK.
Od 1978 roku zamek przejeta gmina Ztotoryja. W latach 1981-1988 jego gospodarzem
byta cementownia ,,Podgrodzie” z Raciborowic, ktora urzadzita w nim hotel robotniczy.
W kolejnych latach zamek ponownie zajmowali artySci bolestawieccy, Dariusz i Jolanta
Dziennikowie, a nastepnie Michat Sabadach. Od 1993 do 2002 roku zamek byt w posiadaniu
prywatnego inwestora, a po dtugim procesie, w 2002 roku, odzyskata go gmina Zagrodno.
Wiladze gminy utworzyly na warowni Zaktad Ustug Turystycznych ,,Grodziec”, mianujac
Zenona Bernackiego kasztelanem oraz opiekunem zamku. Nowy dzierzawca stara si¢
przywroci¢ piastowskiej rezydencji dawng Swietnosc.

3. Zamek Chojnik (powiat jeleniogorski)

Zamek Chojnik usytuowany jest nieopodal Jeleniej Gory-Sobieszowa, na szczycie
gory Chojnik w Karkonoszach, wznoszacej si¢ na wysoko$¢ 627 m n.p.m. Warownia
znajduje si¢ na terenie obszaru ochrony S$cistej. Obiekt ten oficjalnie zostat wlaczony
w obszar Karkonoskiego Parku Narodowego.

Murowany zamek Chojnik zostat wzniesiony w latach 50. XIV wieku. Pierwsza
pisemna o nim wzmianka pochodzi z 1364 roku. W dniu 9 wrze$nia 1399 roku starosta
ksiestwa $widnicko-jaworskiego, Benesz z Choustnik, za zgodg kréla Czech, Wactawa IV,
zastawil zamek Gotsche II Schofowi, zastrzegajac prawo wykupu zastawu. W dniu
16 maja 1400 roku Gotsche II zaptacil sume zastawng. Prawo do czerpania dochodow
z zamku mial tez starosta krolewski. W 1418 roku krol czeski nadal synom Gotsche II dobra
ojcowskie, a dokument ten potwierdzit starosta Heinze von Laasan w dniu 5 maja 1419 roku.
Od tego czasu zamek byt wlasnoscig rodziny Schaffgotschow.

W dniu 31 sierpnia 1675 roku podczas burzy zamek sptongt od uderzenia pioruna
(Luczynski, 2008). Pomimo zniszczen budowla szybko stata si¢ atrakcja turystyczna,
odwiedzang przez kuracjuszy z Cieplic. W 1822 roku zorganizowano pod zamkiem punkt
wynajmu przewodnikow 1 tragarzy. W jego ruinach otwarto gospodg, w ktorej prowadzono
ksiegi pamigtkowe. W 1823 roku wybudowano schody na wieze. W 1860 roku adaptowano
péinocng basteje na schronisko turystyczne. W 1993 roku zamek stat si¢ siedzibg Bractwa
Rycerskiego Zamku Chojnik, ktore przejeto organizacje turnieju rycerskiego. W latach
1993-1994 wykonano metalowe schody na wiez¢ i zrekonstruowano ganek strazy. W roku
2007 ustawiono granitowy pomnik upamigtniajacy wizyte w 1956 roku Karola Wojtyty
z grupa studentow. Obecnym dzierzawca zamku jest Andrzej Ciosanski’.

4. Zamek Grodno (gmina Walim)

Gmina Walim nalezy do powiatu watbrzyskiego w wojewddztwie dolnos$laskim.
Jest potozona w Gorach Sowich oraz Gorach Czarnych (Gory Walbrzyskie), a zajmuje
powierzchnig 79 km®. Potozenie geograficzne jest jej duzym atutem, a korzystny mikroklimat,
warunki krajobrazowe 1 ich r6znorodnos$¢ oraz ciekawe uksztattowanie terenu pozwalaja
na prowadzenie dziatalno$ci turystyczno-rekreacyjnej przez caly rok. Na atrakcyjnos¢
gminy ma wpltyw, oprocz polozenia geograficznego, takze duza liczba zabytkow 1 obiektow
turystycznych znajdujacych si¢ na jej terenie.

! http://krs-pobierz.pl/bractwo-rycerskie-zamku-chojnik-i475989 (dostep: 25.01.2016).
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Jedng z atrakcji jest zamek Grodno — Xlll-wieczna budowla znajdujaca si¢ na terenie
rezerwatu przyrody Gora Choina. Jest on jednym z najbardziej malowniczo potozonych
zamkow na Slasku. Jego dzieje siegaja zamierzchtych czasow. Jedna z legend podaje, ze
juz w 800 roku pewien angielski rycerz zatozyl w tym miejscu czworoboczng straznice.
Dalszg rozbudowa miat si¢ zajac ksigze Bolestaw Wysoki, syn Wiadystawa Wygnanca
lub ksigcia Bolka I Surowego. Informacje te nie sg jednak poparte zadnymi dokumentami,
nadajac tylko zamkowi pewnej tajemniczosci. Pierwszy zachowany dokument swiadczacy
0 istnieniu zamku pochodzi z 1315 roku. W tym czasie, podobnie jak cata potudniowa
cze$¢ Dolnego Slaska, stanowit wiasnoé¢ utworzonego w 1290 roku ksigstwa $widnicko-
-Jaworskiego. Za panowania Bolka Il w pierwszej potowie XIV wieku zostat rozbudowany
zamek gorny, ktory sktadat sie¢ z wiezy obronnej, 2 kamiennych budynkow, stanowigcych
pomieszczenia zatogi, wiezy bramnej, drewnianych zabudowan gospodarczych i duzego
dziedzinca, a Wszystko otoczone byto murem obronnymz. W XIX wieku zamek stat si¢
celem dla coraz liczniejszej grupy turystow. Potwierdzeniem tego jest ksigga pamigtkowa,
prowadzona od 1799 roku, kiedy to wpisato si¢ w nig 45 osob, a juz rok pdzniej 2 razy
wigce] odwiedzajacych. Cho¢ cze$¢ zamku zostala zniszczona na przestrzeni wiekow, to
nadal zachwyca on swoim urokiem. Na szczeg6lng uwage zastuguja renesansowe portale
oraz grafitowe dekoracje budynku bramnego.

W styczniu 2009 roku wiascicielem zamku Grodno stata si¢ gmina Walim, ktora
powierzyta zarzadzanie obicktem samorzadowej instytucji kultury — Centrum Kultury
1 Turystki w Walimiu. Zostalo ono wpisane do rejestru instytucji kultury, prowadzonego
przez Urzad Gminy Walim, pod numerem 6/2007 dnia 1 stycznia 2008 roku. Jako zarzadca
w swojej dzialalnosci stara si¢ promowaé zamek poprzez organizacj¢ roznego rodzaju
imprez kulturalnych i turystycznych.

5. Porownanie metod funkcjonowania i zarzadzania wybranych obiektow

Szeroko rozumiany produkt turystyczny obejmuje nastepujace walory: przyrodnicze,
antropogeniczne, kulturalne, jak rowniez infrastrukture oraz dostgpno$¢ komunikacyjna
(Kruczek, Walas, 2010). W waskim znaczeniu w jego sktad wchodza: dojazd, zakwaterowanie,
baza towarzyszaca oraz inne ushugi (Altkorn, 2006, s. 78). Za produkt mozna uwazaé
zarowno caly kraj, region, gming, miasto, jak 1 zespot lub pojedyncze obiekty czy ustugi
(np. zamki, imprezy kulturalne, gastronomig, muzea).

W celu dokonania analizy poréwnawczej wybranych zamkow (Grodziec, Chojnik,
Grodno) zostaty wybrane nastgpujace cechy: lokalizacja, wystepowanie obszarow ochrony
przyrody 1 pomnikow przyrody na terenie (okolicy) obiektow, forma wiasnosciowa obiektu,
ustugi gastronomiczne, noclegowe i dodatkowe oraz wystepowanie szlakow w obrebie
obiektow. Tabela 1 przedstawia zestawienie wymienionych cech charakterystycznych dla
kazdego z wymienionych obiektow.

2 http://zamekgrodno.pl/?page _id=41 (dostep: 10.12.2015).
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Tabela 1
Poréwnanie zagospodarowania wybranych zamkéw Dolnego Slaska

Zamek Grodziec Chojnik Grodno
o Szczyt wzgbrza Szczyt gory Chojnik Szezyt wzgorza
Lokalizacja (389 m n.p.m) (627 mn.p.m) Choina
-p-M. -P-M. (ok. 450 m n.p.m.)
Obszary ochrony Pomnik przyrody: kr;gi)er;vzvg\tvy
pgy;ggy, pomniki 300-letnia lipa Karkonoski Park Narodowy . Gora Choina™
przyrody (pow. 19,13 ha)
. . .. Gmina, dzierzawca
Wiasciciel obiektu Gmina, dz.lerzaw?a PTIK, fiZl.erzaYVCE.l Centrum Kultury
Zenon Biernacki Andrzej Ciosanski . .
I Turystki
30 miejsc noclegowych | 16 miejsc noclegowych
Ustugi noclegowe (pokoje 2-, 4-0s. 0 standardzie Brak
i wieloosobowe) schroniskowym
Mozliwo$¢
skorzystania z ustug Tak Tak Tak
gastronomicznych
Sklepik z pamiatkami, . . .
i o Sklepik z pamiatkami,
wycieczki po obiekcie Mozliwos¢ zwiedzenia mozliwos¢

Dodatkowe ustugi z przewodnikiem,

SR obiektu z przewodnikiem | zwiedzania obiektu
sesje zdjeciowe na

z przewodnikiem

zamoOwienie
Szlak Wygastych Sz.lak Za ROW
. : . Piastowskich,
Szlaki w obrebie Wulkanéw, Lo S L
. . Szlak Papieski niebieski — Europejski
obiektu Szlak Zamkow dhucodvst
Piastowskich £0Cystansowy
szlak pieszy E3

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Kazdy z wymienionych zamkdéw znajduje si¢ na znacznej wysokosci n.p.m., co
stanowi dodatkowy atut dla obiektu turystycznego, poniewaz z kazdego z nich mozna
obserwowac pigkno natury. Jako jedyny zamek Chojnik nie nalezy do gminy, tylko do
organizacji pozarzagdowej PTTK. Kazdy obiekt jest jednak dzierzawiony prywatnym
przedsigbiorcom, ktorzy dbaja o nalezyte funkcjonowanie i ochron¢ warowni. Jedynie
zamek Grodno nie jest przystosowany do $wiadczenia ustug noclegowych. Kazdy zamek
posiada zaplecze gastronomiczne i we wszystkich obiektach istnieje mozliwos$¢ zwiedzania
z przewodnikiem wraz z odstuchaniem historii 1 cickawych legend. Zamki Grodziec i Grodno
leza na szlaku Zamkow Piastowskich (szlak turystyczny o dtugosci 146 km, przebiegajacy
przez tereny wojewddztwa dolnoslaskiego), a pierwszy z nich tez na Szlaku Wygastych
Wulkanow, ktory w pewien sposob pomaga W promocji warowni.

Stosowane narzgdzia promocyjne uzaleznione sg od takich czynnikdéw jak: rodzaj
czy faza zycia danego obiektu turystycznego, rodzaj odbiorcy lub budzet przeznaczony
na promocje. Czesto zrodlem informacji o obiektach zabytkowych sg §rodki masowego
przekazu, ale takze wtasne doswiadczenia turystdw oraz opinie znajomych.
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Celem promocji jest zard6wno informowanie, jak 1 przekonywanie o atrakcyjnos$ci
oraz korzysciach ptynacych z nabycia, a nastgpnie uzywania produktu. Promocja polega
na wykorzystaniu odpowiednio dobranych informacji, narzedzi 1 metod w celu prezentacji
produktu potencjalnym nabywcom oraz maksymalizacji sprzedazy.

Wybrane elementy promocji (reklama telewizyjna, internetowa, radiowa, imprezy
kulturalne, targi, wystawy, a takze mozliwo$¢ organizacji imprez prywatnych) zostaty
przeanalizowanie 1 sprawdzone na stronach internetowych obiektow, gmin oraz powiatow.
Kazdy z zamkoéw wykorzystuje te formy promocji w wiekszej lub mniejszej skali. Reklama
telewizyjna oraz radiowa jest najrzadziej wykorzystywana przez te obiekty. Na zamku
Grodziec powstaty programy i filmy, np.: Podréze kulinarne Roberta Maktowicza, ,,Nie
do wiary” i,,WiedZmin”, a na zamku Grodno nagrano filmy ,,Tajemnica twierdzy szyfrow”
oraz ,,Zima w lesie”.

W obecnych czasach rozglos zyskuje si¢ najczesciej poprzez strony internetowe
1 tak tez postepuja wiasciciele sredniowiecznych budowli. Kazdy zamek posiada rowniez
swoj funpage na portalu Facebook.

Duza popularnoscia cieszg si¢ imprezy kulturowe. Na zamku Grodziec odbywa
sie co roku Turniej Rycerski oraz Swicto Wina i Miodu Pitnego, przyciagajac spora liczbe
zarOwno turystow, jak réwniez lokalnych przedsigbiorcow. Organizowane sa przeglady
teatrow historycznych, imprezy tematyczne: Swigto Kwitnacej Lipy, wystawy fotograficzne,
spotkania zespotow kresowych 1 wiele innych wydarzen o charakterze kulturowym.

Na zamku Chojnik odbywa si¢ corocznie w okresie wakacyjnym rycerski turniej
kuszniczy ,,0 Ztoty Bett Zamku Chojnik”. W tym czasie do obiektu przybywa najzacniejsza
brac¢ rycerska z Polski i1 zagranicy, aby wzia¢ udziat w zawodach kuszniczych 1 tuczniczych
oraz widowisku oblezenia zamku. Oprocz zawodoéw mozna takze podziwia¢ profesjonalnie
przygotowane pokazy $redniowiecznego tanca, walk rycerskich oraz ceremoni¢ pasowania
na Rycerza lub Dame Bractwa Rycerskiego Zamku Chojnik.

Gtownym wydarzeniem na zamku Grodno jest ,Jarmark $redniowieczny”,
odbywajacy si¢ zawsze w maju i trwajacy 2 dni. Zjawiajg si¢ tam wowczas kupcy z epoki
sredniowiecza, odbywaja si¢ turnieje rycerskie, wystepy kuglarzy, zabawy plebejskie,
inscenizacje historyczne itp. W imprezie biorg udziat wszyscy mieszkancy regionu oraz
przyjezdni turysci. Na zamku wystawiane sg takze sztuki teatralne, organizowane sg koncerty
zespotow muzycznych, plenery: malarski i ceramiczny, niejednokrotnie staje si¢ on planem
filmowym, a takze prowadzone sa na nim badania archeologiczne i odkrywcze. WWymienione
dziatania stajg si¢ potencjatem do przyciggania coraz wigkszej liczby turystow.

Podroz wymaga odpowiedniego przygotowania materialnego i ustugowego, ktore
stanowi pozycje czasowego uzytkowania waloréw turystycznych. Udogodnienia takie
powstaja w efekcie podejmowania dziatan przez tzw. strong podazowa i nazwano je wstepnie
proponowanym produktem turystycznym (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2005, s. 89).
Wiekszy nacisk na mozliwosci zaspokojenia potrzeb oraz oczekiwan turystow widaé
w okresleniu produktu turystycznego zaproponowanym przez V.T.C Middletona (1996):
z punktu widzenia potencjalnego klienta, rozwazajacego dowolng forme podrozy, produkt
moze by¢ zdefiniowany jako pakiet skladnikow materialnych 1 niematerialnych, opartych
na mozliwos$ciach spedzenia czasu w miejscu docelowym. Pakiet jest postrzegany przez
turyste jako przezycie dostepne za okreslona ceng. Tabela 2 przedstawia elementy produktu
oferowanego przez poszczegoélne zamki. Zawarte zostaty tu glowne informacje, niezbedne
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dla odwiedzajacych, tzn. godziny otwarcia, ceny oraz dodatkowe ushugi, tj. mozliwos¢
organizacji imprez poprzez wynajgcie obiektu.

Tabela 2
Elementy produktu oferowanego przez omawiane obiekty
Mozliwosé
Zamek Godziny otwarcia Cena organizacji imprez
prywatnych
Obiekt czynny jest cod2|e_nn|e: Ceny biletow: Organizacja przyjec
— od listopada do stycznia — normalny — 10,00 z} weselnych,
Grodziec 10:00-16:00 ’ urodzin/imienin,
ulgowy — 6 zt

— od lutego do marca — 10:00-17:00
— od kwietnia do pazdziernika — e sylwestra, andrzejek,
10:00-18:00 (powyzej 15 0s.) — 8 zt eventOw, biesiad

grupy emerytow imprez integracyjnych,

Obiekt czynny jest codziennie:

— od listopada do marca — e s .
Mozliwos¢ przyjecia

- 10:00-16:00 (luty, marzec, styczen, Ceny biletow: .
Chojnik . . . zorganizowanych
listopad — nieczynne w poniedziatki) normalny — 6 zt .
o grup, wspolpraca ze
— od kwietnia do czerwca — ulgowy — 5 zt schroniskiem
10:00-17:00
—od lipca do sierpnia — 10:00-18:00
Obiekt czynny jest codziennie:
— od pazdziernika do kwietnia:
od poniedziatku do pigtku —
9:00-17:00 (ostatnie wejscie o 16:00),
w soboty, r.1led21e_le ISwieta Ceny biletow: Mozliwos¢ przyjecia
Grodno 9:00-18:00 .
. o _ normalny — 12,00 zt | zorganizowanych
(ostatnie wejscie o 17:00),
ulgowy — 10,00 zt grup

— od maja do wrze$nia:
od poniedziatku do piatku —
9:00-18:00 (ostatnie wejscie o 17:00),
w soboty, niedziele 1 §wigta —
9:00-19:00 (ostatnie wejscie o 18:00)

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Réznica godzin otwarcia w ciggu roku jest spowodowana dlugoscig dnia oraz
sezonowoscig. Najtanszym zamkiem wsrdd opisywanych jest Chojnik, a najdrozszym
Grodno. Zamek Grodziec posiada najbardziej bogata ofertg i mozliwos$¢ organizacji imprez
prywatnych. Duzg rolg odgrywa styl architektury zachowany przez warownie do dzisiejszych
czasOw. Poniewaz zamek Grodziec posiada najlepsze predyspozycje do organizacji imprez
i eventow, jest on w poréwnaniu do pozostatych liderem w tej dziedzinie.

Podsumowanie

Idac za przyktadem krajow zachodnich, polscy inwestorzy coraz czesciej decyduja
si¢ na odrestaurowanie zamkow oraz patacoéw, przeksztalcajac je w atrakcje turystyczne,
posiadajace zaplecze noclegowe i gastronomiczne. Sredniowieczne zamki przystosowane
do petienia funkcji turystycznej odgrywaja istotng role¢ w zyciu spoteczno-gospodarczym.
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Wszystkie z opisywanych obiektow (zamKi: Grodziec, Grodno i Chojnik) cieszg
sic duza popularnoscia wérod mieszkancow Dolnego Slaska. Kazdy z nich posiada swoja
cickawg histori¢ oraz legendy zwigzane z dziejami 1 ludZzmi zamieszkujacymi dawniej
Sredniowieczne warownie. Na placach zamkowych odbywajg si¢ rozmaite imprezy kulturowe,
promujace nie tylko sam obiekt, ale rowniez okolice. Tworzona jest szeroko rozumiana
oferta turystyczna, dostgpna niemal dla kazdego segmentu klienta.

Budowa produktu turystycznego wymaga szerokiej i praktycznej wiedzy z zakresu
marketingu turystycznego i1 zarzadzania. Poprzez odpowiednie zarzadzanie i promocije,
kazdy z obiektow cieszy si¢ zainteresowaniem wsrod turystow indywidualnych oraz grup
zorganizowanych (szkolnych 1 os6b dorostych). Dzigki ustugom dodatkowym obiekty
pozyskuja dodatkowe fundusze na dalszy rozwoj oraz renowacje.

To dzigki wtadzom lokalnym, a zwtaszcza dzierzawcom i1 odpowiednim §rodkom
promocji, obiekty zndw przezywaja swoj ,,rozkwit”. Wynikiem poréwnania ofert zamkow
jest stwierdzenie, ze to na zamku Grodziec istnieje najbardziej zroznicowana oferta,
trafiajaca do coraz szerszej grupy odbiorcow. Prowadzona jest réwniez szeroko rozumiana
promocja, dzigki ktorej zamek ,,dociera” do wlasciwych segmentow klientow.
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Streszczenie:

Pomyst wykorzystywania zabytkowych rezydencji do celéw turystycznych cieszy si¢
rosngcym zainteresowaniem wsrod turystow. Idac za przyktadem krajow zachodnich, polscy
inwestorzy coraz czgsciej decyduja si¢ na odrestaurowanie zamkow 1 patacoéw, przeksztatcajac
je w atrakcje turystyczne, posiadajace zaplecze noclegowe oraz gastronomiczne. Sredniowieczne
zamki, przystosowane do pelnienia funkcji turystycznej, odgrywajg istotng role w zyciu spoteczno-
-gospodarczym spoleczenstwa lokalnego.

Celem artykuhu jest ocena zagospodarowania turystycznego, ofert i zarzadzania wybranych
zamkow wojewddztwa dolnoslaskiego. Praca ma charakter porownawczy. Ukazuje walory oraz
infrastrukturg, sprzyjajaca atrakcyjnosci turystycznej 3 zamkoéw: Grodziec, Chojnik oraz Grodno.
Analizie poddano takie czynniki jak: lokalizacja, typ wtasnosci, infrastruktura dodatkowa, swiadczone
ustugi na terenie obiektu, imprezy cykliczne, oferowane miejsca noclegowe. Poprzez odpowiednie
zarzadzanie 1 promocj¢ obiekty te stanowig czynnik przyciggajacy turystow do danej miejscowosci
czy gminy.

MANAGEMENT OF A TOURIST FACILITY PRESENTED ON THE BASIS OF
SOME CASTLES IN THE LOWER SILESIA REGION. A COMPARATIVE ANALYSIS
Summary:

The idea of using the historic mansions for tourism purposes has a growing interest
among tourists. Following the example of Western countries, Polish investors are increasingly
choosing the restoration of castles and palaces, turning them into tourist attractions providing
accommodation and catering services. The medieval castles adapted for the tourism functions
play an important role in socio-economic life. The aim of the article is to evaluate the development
of selected castles of Lower Silesia for tourism purposes. This comparative article shows the qualities
and infrastructure promoting the tourist attractiveness of three castles such as Grodziec, Chojnik
and Grodno. This paper offers current information about the castles. The analysis has covered
such factors as the type of ownership, additional infrastructure, services provided in the castles,
recurrent events, the quality of accommodation and location. Thanks to a proper management
and promotion these objects are the major factors in attracting visitors to the city or municipality.
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OCENA JAKOSCI USLUG OFEROWANYCH PRZEZ WYBRANE
SCHRONISKA GORSKIE W WOJEWODZTWIE SLASKIM

Wstep

Schroniska gorskie sg jedng z najbardziej charakterystycznych form zagospodarowania
turystycznego obszarow gorskich. Spehiajg wiele funkcji, ktore w przypadku bardziej
sprzyjajacego inwestycjom terenu sg rozbite na obiekty noclegowe oraz gastronomiczne.
Obecnie schroniska gorskie borykajg si¢ z licznymi problemami, zwigzanymi gtéwnie
z liczbg odwiedzajacych je turystow. Jednym z zabiegow, ktore moga one zastosowac,
aby przyciggna¢ do siebie klientow jest doktadniejsze przyjrzenie si¢ oczekiwaniom
turystow 1 proba ich spelienia w jak najwyzszym stopniu. W artykule zaprezentowane sg
wyniki badan, przedstawiajace oczekiwania turystow wobec roznych elementow sktadowych
schronisk gorskich oraz stopien ich spetnienia przez poszczegolne obiekty. Jego celem jest
wskazanie schronisk oferujacych najwyzsza jakos¢ ushug oraz elementu oferty schroniska,
ktory w najmniejszym stopniu zaspokaja oczekiwania turystow.

1. Turystyka aktywna

Sposréd wielu réznych form 1 rodzajow turystyki coraz wigksza popularnos¢ zdobywa
obecnie turystyka aktywna. Jest ona potgczeniem 2 aktywnosci wolnoczasowych — turystyki
I rekreacji ruchowej. R. Tomik uwaza, ze turystyka aktywna jest ,,zwigzana z roznego
rodzaju wyjazdami 2- lub wielodniowymi, ktorych gtéwnym celem jest podejmowanie
aktywnosci fizycznej (uprawianie roznych form rekreacji ruchowej). Cecha wyrdzniajaca
turystyke aktywng od rekreacji ruchowej jest opuszczenie miejsca stalego zamieszkania,
nocleg poza domem, a takze wejscie w interakcj¢ ze Srodowiskiem naturalnym i jego
specjalistycznymi walorami. Podstawowymi formami turystyki aktywnej sa: turystyka
kwalifikowana, turystyka przygodowa oraz turystyka ekstremalna (Tomik, 2013, s. 17).
W swojej definicji autor jasno okresla cel wyjazdu turysty (podejmowanie aktywnos$ci
fizycznej). Wskazuje on takze na to, ze czynnikiem odrdzniajacym turystyke aktywng
od rekreacji ruchowej jest udziat uprawiajacego w ruchu turystycznym (opuszczenie
miejsca statego zamieszkania) | — bardzo czgsto — korzystanie z dostepnej bazy noclegowe;
(nocleg poza domem).

Inng ciekawa propozycje¢ zdefiniowania turystyki aktywnej proponuje K. Mazurski,
ktory uwaza, ze turystyka ta ,,polega na podréozowaniu w celach rekreacyjnych przy
wydatnym wykorzystaniu wlasnej aktywnos$ci fizycznej w pokonywaniu przestrzeni”
(2006, s. 31). W definicji tego autora mozna zauwazy¢ mocno akcentowane cele rekreacyjne.
Niezwykle istotne jest tez zaznaczenie przez niego roli aktywnosci fizycznej, wykorzystywanej
do pokonywania przestrzeni. Doskonale wida¢ to na przyktadach takich rodzajow turystyki
aktywnej jak piesza, rowerowa czy kajakowa.
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2. Uwarunkowania wojewddztwa S§laskiego dla potrzeb turystyki aktywnej

Zastanawiajac si¢ nad udzialem turystyki aktywnej w ruchu turystycznym
na terenie Slaska, nalezy na poczatku zaznaczy¢, ze posiada ono bardzo zréznicowane
walory naturalne. Pétnocno-wschodnia jego czg$¢ to obszar Jury Krakowsko-Czgstochowskiej,
ktory idealnie nadaje si¢ do uprawiania wspinaczki skalnej (Podlesice, Rzedowice, Mirdéw,
Bobolice, Ogrodzieniec), speleologii (np. Jaskinia Berkowa), turystyki rowerowej i pieszej
(liczne szlaki rowerowe oraz piesze). Poludnie wojewodztwa $laskiego jest doskonaltym
miejscem do uprawiania tych rodzajow turystyki aktywnej, ktore sa bezposrednio zwigzane
z wykorzystaniem wystepujacych tam walorow — gor Beskidu Slaskiego oraz Beskidu
Zywieckiego. Dominujgcymi na tych obszarach sg zatem wyjazdy na narty czy snowboard
(os$rodki w Istebnej, Zwardoniu, Wisle, Ustroniu, Szczyrku), a takze uprawianie gorskiej
turystyki pieszej i rowerowej. Slask intensywnie promuje turystyke aktywna jako jedna
z najwazniejszych w regionie. W kampanii promocyjnej wojewodztwa pt. ,,Slaskie. Pozytywna
energia” turystyka aktywna zostala umieszczona w towarzystwie innych, istotnych dla
niego rodzajoéw turystyki: sakralnej, kulturowej i przemystowe;.

W ostatnich latach zauwazy¢ mozna spory wzrost czynnego udziatu turystow
na potudniowych terenach wojewddztwa Slaskiego w uprawianiu turystyki aktywnej.
Raport z badania ruchu turystycznego z 2014 roku, przeprowadzony dla Slaskiej Organizacji
Turystycznej pokazuje, Ze wzrasta zainteresowanie sportem 1 turystyka aktywna (z 18%
w 2013 roku do 32% w roku 2014)". Co niemniej wazne, wigkszo$¢ wyjazdow byla skupiona
w potudniowej czesci wojewodztwa, a wigc na tej, ktéra posiada doskonale walory do
uprawiania turystyki aktywnej. Ponad 56% odwiedzajacych Slask deklarowato okolice
Wisty i Ustronia jako miejsca, ktore odwiedzili w 2014 roku, a 36% wskazato okolice
Pszczyny, Bielska Biatej, Zywca, Szczyrku. Mozna wiec $miato zatozy¢, Ze ze wzgledu na
odpowiednie walory oraz istniejace zagospodarowanie turystyczne, potudniowe obszary
wojewddztwa S$laskiego stajg si¢ atrakcyjnym kierunkiem dla 0s6b chcacych w sposob
aktywny spedzi¢ czas w trakcie wyjazdow turystycznych.

3. Zaspokajanie potrzeb dzieki bazie turystycznej w turystyce aktywnej

Do uprawiania turystyki aktywnej na obszarach gérskich niezbedna jest specjalistyczna
baza noclegowa, ktorej zadaniem jest zaspokojenie podstawowych potrzeb turysty.
A. Magiera (2013, s. 124) wskazuje schroniska gorskie jako jeden z przyktadow specyficznego
zagospodarowania turystycznego.

Tabela 1
Zaspokajanie potrzeb nizszego rzedu przez schroniska gorskie

Rodzaj potrzeb Sposob realizacji przez schronisko

— wezet sanitarny (utrzymanie higieny)
Fizjologiczne — ushugi noclegowe (potrzeba snu)
— ushugi gastronomiczne (zaspokajanie potrzeb energetycznych)
— zapewnienie komfortu termicznego, obecnos$ci innego
cztowieka, dostepu do telefonu

Przynaleznosci — kontakt z innymi turystami i1 obstuga obecng w schronisku
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie piramidy potrzeb wedtug Maslowa (Faracik, 2007).

Bezpieczenstwa

L wwwisilesia-sot. pl/wp-content/uploads/2015/03/Raport_Badanie-ruchu-turystycznego-2014 v2.pdf (dostep: 12.12.2015).
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Baza turystyczna umozliwia w bezpieczny sposéb zaplanowanie, zorganizowanie
I przeprowadzenie imprezy turystyki aktywnej. Baza komunikacyjna pozwala na dotarcie
do miejsca, w ktorym turysta chce uprawia¢ wybrany przez siebie rodzaj turystyki aktywne;.
Jest podstawowym wymaganiem, ktore musi spetni¢ kazdy obszar, dgzacy do stawania si¢
istotnym na rynku turystycznym. Korbielow, jedna z bardziej znanych wsi potozonych
na terenie Slaska, z calg pewnoscia zyskatby na popularnosci, gdyby doprowadzono do
niego lini¢ kolejowa. Pod wzgledem mozliwosci jako osrodka narciarskiego wydaje si¢
on by¢ bardziej atrakcyjny niz np. Zwardon, jednak z uwagi na mozliwos¢ dotarcia do
niego jedynie busem lub transportem whasnym, traci potencjalnych klientow. Bazy: noclegowa
1 gastronomiczna pozwalaja na zaspokajanie podstawowych potrzeb (potrzeby nizszego
rzedu w piramidzie potrzeb Maslowa) w miejscu realizacji turystyki aktywnej (por. tabela 1).

4. Jakos¢ ushug w turystyce aktywnej

Na potrzeby artykulu zdecydowano si¢ na poglad, ze jako$¢ to wypadkowa
2 zmiennych — oczekiwan klienta wobec jakiego$ produktu oraz oceny dokonanej po
skorzystaniu z niego (Wawak, 2011, s. 11-12). Zestawienie ze sobg tych zmiennych,
przeksztalconych na forme liczbowa, pozwala na ich bezposrednig konfrontacje. Rdznica
pomigdzy oczekiwaniami klienta a poziomem ich spelnienia, wyrazonym ocena, jest
nazywana jako$cig. Jezeli wiec oczekiwania klienta przewyzszaja jego odczucia po
skorzystaniu z ustugi, jego potrzeba nie jest zaspokojona, a odpowiednia jakoS¢ nie zostata
osiggni¢ta. Jezeli oczekiwania byty nizsze niz ocena ustugi dokonana po skorzystaniu
z niej, mozna moéwi¢ o produkcie wysokiej jakosci, ktory spehit oczekiwania odbiorcow.
Odpowiednie dostosowanie poziomu jakosci oferowanych ustug do oczekiwan klientow
jest zadaniem osob je Swiadczacych.

NiezwykKle istotnym czynnikiem przy dyskusji na temat jakosci jest pojecie marki.
Jest to ,,rodzaj identyfikatora, wskazujacego na konkretny podmiot gospodarczy, ktory
obarczany jest odpowiedzialnoscig za swoje produkty w zakresie prawno-ekonomicznym”
(Mrozowicz, Ziaja, 2012, s. 11). Co wigcej, stanowi¢ ma ona gwarancje¢ okreslonego
poziomu jakosci oferowanych dobr i1 ustug. Dla opisywanych w tekscie schronisk gorskich
PTTK na terenie wojewodztwa §laskiego marke stanowi wiasnie przynalezno$é do Polskiego
Towarzystwa Turystyczno-Krajoznawczego. Klient — turysta z pewnoscig bedzie miat inne
oczekiwania wobec obiektu, o ktérym wie, Ze jest firmowany przez jedng z najwazniejszych
organizacji turystycznych w Polsce.

5. Schroniska gorskie PTTK na terenie wojewddztwa Slaskiego

Jednym z elementow bazy noclegowej oraz gastronomicznej, charakterystycznym
dla obszaru gorskiego, sg schroniska gorskie. Zgodnie z obowigzujacymi przepisami,
schroniska to ,,obiekty zlokalizowane poza obszarami zabudowanymi, przy szlakach
turystycznych, $wiadczace minimalny zakres ustug zwiazanych z pobytem klientow™.
Na terenie wojewodztwa S$laskiego zlokalizowanych jest 17 schronisk, nalezacych
do Polskiego Towarzystwa Turystyczno-Krajoznawczego (PTTK), dysponujacych tacznie
ponad 800 miejscami noclegowymi. 7 z nich znajduje sie na terenie Beskidu Slaskiego,
9 na terenie Beskidu Zywieckiego, a 1 na terenie Beskidu Malego. Petne zestawienie

lokalizacji schronisk oraz orientacyjng liczbe miejsc noclegowych przedstawia tabela 2.

% Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych (Dz.U. z 1997 r., Nr 133, poz. 884).
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Tabela 2
Lokalizacja i potencjat noclegowy schronisk gorskich PTTK na terenie wojewodztwa slgskiego

Schronisko PTTK Lokalizacja Liczba miejsc
noclegowych

Barania Gora — Przystop Karpaty, Beskid Slaski 72*
Blatnia Karpaty, Beskid Slaski 50*
Chata Bacow Karpaty, Beskid Zywiecki 18*
Hala Boracza Karpaty, Beskid Zywiecki 34*
Hala Lipowska Karpaty, Beskid Zywiecki ok. 40**
Hala Miziowa Karpaty, Beskid Zywiecki 90*
Hala Rysianka Karpaty, Beskid Zywiecki 50*
Klimczok pod Magura Karpaty, Beskid Slaski 46*
Krawcow Wierch Karpaty, Beskid Zywiecki 35*
Magurka Karpaty, Beskid Maty 60*
Na Przeteczy Przegibek Karpaty, Beskid Zywiecki 38*
Na Rycerzowej Karpaty, Beskid Zywiecki 34*
Roéwnica Karpaty, Beskid Slaski 50*
Skrzyczne Karpaty, Beskid Slaski 29*
Stozek Karpaty, Beskid Slaski 62**
Szyndzielnia Karpaty, Beskid Slaski 49*
Wielka Racza Karpaty, Beskid Zywiecki 50-65*

Zrodto: http://obiekty.pttk.pl/.
* — informacja ze strony internetowej schroniska (dostgp: 12.12.2015).
** _ Jakubowski, Szewczyk, 2013, s. 92, 134.

Sie¢ schronisk PTTK na beskidzkich terenach wojewddztwa Slaskiego jest dobrze
zorganizowana. Pozwala na swobodny dobor trasy bez obawy o brak mozliwosci zapewnienia
sobie cieplego 1 bezpiecznego miejsca noclegowego czy spozycia positku, co jest niezmiernie
wazne, zwlaszcza w okresie zimowym. Schroniska oferujg kompletny produkt turystyczny,
przeznaczony dla turystow aktywnych, zapewniajac im mozliwos¢ zaspokojenia wszystkich
wspomnianych w poprzednim podrozdziale potrzeb.

6. Badanie jakosci uslug w wybranych schroniskach PTTK w wojewoddztwie slaskim

W badaniu, przeprowadzonym w sierpniu 2015 roku, udziat wziety osoby, ktore
zadeklarowaty przynajmniej 2-krotng wizyte w ktorymkolwiek z 17 schronisk zlokalizowanych
na terenie wojewodztwa $laskiego w ciggu ostatnich 2 lat. Formularz ankiety zamieszczony
w Internecie zostat udostepniony na grupach spotecznych zwigzanych z tematyka gérska na
portalu Facebook. W wyniku badania uzyskano 80 poprawnie wypelionych ankiet, ktore
zostaly poddane analizie. Narzedzie badawcze sktadalo si¢ z 3 czegséci: wstgpnej — wypetiane;j
przez kazdego respondenta, gtownej — w ktérej dokonywano oceny poszczegdlnych schronisk
oraz metryczki. W czgsci glownej poddawano analizie wyniki dla tych schronisk, ktorych
2-krotne odwiedzenie potwierdzito przynajmniej 30 respondentow.
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Postawiono nastepujace pytania badawcze:

1. Ktore z badanych schronisk spetniajg wszystkie oczekiwania turystow 1 ktore

robi to najlepiej?

2. Oczekiwania turystow wobec ktorego z elementéw oferty schroniska sg

najgorzej zaspokajane?

W badaniu wziety udzial osoby w wysoce zréznicowanym wieku i bez przewagi
zadnej z ptci. Wigkszo$¢ respondentow posiadata wyksztalcenie wyzsze lub $rednie.
Pochodzili oni glownie z wigkszych miast. Deklarowali prace na stanowiskach biurowych
oraz kierowniczych. Dane zebrane zostaly w tabeli 3.

Tabela 3
Charakterystyka spoleczno-demograficzna respondentow
Wyszczegolnienie N %
) Kobiety 42 52,5
Ple¢ -
Megzczyzni 38 47,5
Wiek 31,6£10,6
Podstawowe 2 2,5
Wyksztalcenie Srednie 32 40
Wyzsze 46 57,5
Duze miasto — 100 tys. 1 wigcej mieszkancow 48 60
Miejsce Srednie miasto — od 25 tys. do 100 tys. mieszkancow 16 20
zamieszkania Mate miasto — do 25 tys. mieszkancow 6 75
Wies 10 12,5
Uczen 6 7,5
Student 6 7,5
Wykonywany Bezrobotny 4 5
zawod/zajecie Pracownik fizyczny 10 12,5
Pracownik biurowy 38 47,5
Stanowisko kierownicze 16 20

Zrodto: opracowanie wlasne.

Odwiedzajac schroniska, badani zdecydowanie czeSciej korzystali ze sprzedawanych
positkow 1 napojow niz z kuchni turystycznej. Niezbyt czgsto decydowali si¢ takze na nocleg.
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych uprawiata piesza turystyke gorska, cho¢ w badaniu
wziely udzial takze 0soby uprawiajgce rowerowg turystyke gorskg oraz narciarstwo
zjazdowe. Najwicksze oczekiwania tury$ci mieli w kwestii wezta sanitarnego, a nieco
mnigjsze w stosunku do §wiadczonych ustug gastronomicznych czy otoczenia schroniska.
Najmniejsze znaczenie dla turystow majg swiadczone ustugi noclegowe (por. tabela 4).
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Tabela 4

Korzystanie przez respondentow ze schronisk gorskich PTTK w wojewddztwie Slgskim

Wyszczegdlnienie % N
lraz 6 5
1. Jak czgsto w ciggu roku 2-3 razy 11 9
korzystasz ze schronisk 4-6 razy 25 20
gorskich podczas swoich 7-10 razy 26 21
wyjazdow? (N=80) 11-15 razy 6 5
16 1 wiecej razy 28 22
. Bardzo Bardzo
Nie korzystam r7adko Rzadko Czesto czesto
2. Jak czgsto
korzystasz Nocleg 17,5% 14 29% 23 25% 20 22,5% 18 6% 5
z podanych
elementéw Sprzedaz
oferty positkow 2,5% 2 5% 4 125% | 10 56% 45 24% | 19
schroniska? | i napojow
Kuchnia 25% | 20 | 225% | 18 | 29% | 23 | 21% | 17 | 25% | 2
turystyczna
Turystyka piesza gorska 97,5% 78
3. Podczas korzystania ze Turystyka rowerowa gorska 10% 8
schronisk gorskich, jaki SKitourin § -
. . . g
rodzaj turystyki aktywnej . -
uprawiasz? Narciarstwo zjazdowe 7,5% 6
Inne 2,5% 2
. Ocena w skali 1 do 5 (5 — bardzo wysokie, 1 — bardzo niskie)
4. Jakie sg
Twoje Ustuga 33
oczekiwania noclegowa !
w stosunku Ustugi 35
do podanych | gastronomiczne '
elementow Wezet 38
oferty sanitarny '
schroniska? Otoczenie
. 3,5
schroniska

Zrodto: opracowanie wlasne.

Gtowna czg$¢ analizy wynikow badania polegala na wyliczeniu oceny jakosci,
ktora jest podana w tabeli jako wynik odjgcia od oceny poszczegolnych elementow oferty
schroniska stopnia oczekiwan z nim zwigzanych. Jezeli wynik przyjmuje postac liczby
dodatniej, to mozna mowic o satysfakcji ze skorzystania z danej ushugi, a jesli ujemnej —
satysfakcja nie zostala osiggnieta.
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Tabela 5

Ocena jakosci dla schronisk gorskich PTTK w wojewodztwie Slgskim

. Ocena poszczegolnych elementow | Oczekiwania Ocena
Schronisko . . c .
oferty schroniska turystow jakosci
Ustuga noclegowa 3,6 3,3 0,3
PTTK Barania Géra— | Ustuga gastronomiczna 3,6 3,5 0,1
Przystop (N=32) Wezel sanitarny 3,6 3,8 -0,2
Otoczenie schroniska 3,8 3,5 0,3
Usluga noclegowa 3,6 3,3 0,3
PTTK Hala Miziowa Usluga gastronomiczna 3,5 35 0
(N=32) Wezel sanitarny 4.0 3,8 0,2
Otoczenie schroniska 3,5 3,5 0
Usluga noclegowa 3,9 3,3 0,6
PTTK Hala Rysianka | Ushluga gastronomiczna 4.0 3,5 0,5
(N=36) Wezel sanitarny 4,2 3,8 0,4
Otoczenie schroniska 4,4 3,5 0,9
Usluga noclegowa 3,2 3,3 -0,1
PTTK Klimczok pod Usluga gastronomiczna 3,9 3,5 0,4
Magura (N=44) Wezel sanitarny 3,6 3,8 -0,2
Otoczenie schroniska 4,0 3,5 0,5
Usluga noclegowa 3,8 3,3 0,5
PTTK na Przelteczy Usluga gastronomiczna 41 3,5 0,6
Przegibek (N=38) Wezel sanitarny 3,4 3,8 -0,4
Otoczenie schroniska 4,3 3,5 0,8
Usluga noclegowa 3,9 3,3 0,6
PTTK Rycerzowa Ustuga gastronomiczna 4,2 3,5 0,7
(N=36) Wezet sanitarny 3,8 3,8 0
Otoczenie schroniska 4,5 3,5 1
Usluga noclegowa 3,4 3,3 0,1
PTTK Réwnica Usluga gastronomiczna 3,4 3,5 -0,1
(N=32) Wezel sanitarny 3,5 3,8 -0,3
Otoczenie schroniska 3,6 3,5 0,1
Usluga noclegowa 2,8 3,3 -0,5
PTTK Skrzyczne Ushuga gastronomiczna 2,6 3,5 -0,9
(N=44) Wezel sanitarny 2,8 3,8 -1
Otoczenie schroniska 3,5 3,5 0
Usluga noclegowa 3,8 3,3 0,5
) a Usluga gastronomiczna 3,8 3,5 0,3
PTTK Stozek (N=32) Wezel sanitarny 40 3,8 0,2
Otoczenie schroniska 3,8 3,5 0,3
Usluga noclegowa 3,4 3,3 0,1
PTTK Szyndzielnia Usluga gastronomiczna 3,6 3,5 0,1
(N=44) Wezel sanitarny 3,6 3,8 -0,2
Otoczenie schroniska 3,8 3,5 0,3
Usluga noclegowa 3,5 3,3 0,2
PTTK Wielka Racza | Ushluga gastronomiczna 3,4 3,5 -0,1
(N=32) Wezel sanitarny 3,4 3,8 -0,4
Otoczenie schroniska 3,9 3,5 0,4

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Wsrod ocenionych schronisk oczekiwania klientdw najlepiej spetniato schronisko
PTTK na Hali Rysiance (2,4 punkta ponad oczekiwania) oraz bacowka PTTK na Rycerzowej
(2,3 punkta ponad oczekiwania). Za schronisko, ktdre nie spelnia oczekiwan w najwigkszym
zakresie respondenci uznali schronisko PTTK Skrzyczne (2,4 punkta ponizej oczekiwan). Te
I pozostate dane dotyczace wynikoéw badan jakosci przedstawia tabela 5.

Podsumowanie

Po analizie materiatu badawczego mozna wysnu¢ kilka interesujagcych wnioskow.
Jedynie 4 schroniska na 11, dla ktorych wyniki zostaty przedstawione, spetniajg oczekiwania
turystow w kategorii wezla sanitarnego. Moze to by¢ wyrazny sygnat dla os6b nimi
zarzadzajacych, ze nalezy zaja¢ si¢ poprawg warunkow sanitarnych w obiektach. Jednoczes$nie
warto zauwazy¢, Ze najmniejsze wymagania turysci posiadajg wobec ustug noclegowych.

Wyniki badan pozwolily na udzielenie odpowiedzi na postawione wczesnie]
pytania badawcze:

1. Oczekiwania turystow w kazdym z badanych elementéw oferty spelniaja
schroniska PTTK Hala Miziowa, PTTK Hala Rysianka, PTTK Stozek, PTTK
Rycerzowa. Najwyzszy poziom jakosci osiggnelo schronisko PTTK Hala
Rysianka (2,4).

2. Najslabiej zaspokajane sg oczekiwania turystow dotyczace wezla sanitarnego
— 7 na 11 zbadanych schronisk nie spetnia ich.

Wyniki badan oraz uzyskane odpowiedzi na pytania badawcze jasno wskazuja,
ze Schroniska gérskie powinny szukac rozwigzan w celu zwigkszenia poziomu jakos$ci
oferowanych przez siebie ustug. Rownoczesnie mozna jednak zauwazy¢, ze istnieja juz
schroniska, ktore w opinii odwiedzajacych je turystow spetniajg wszystkie rodzaje oczekiwan
uwzglednione w badaniu, stajac si¢ przyktadnymi modelami dla pozostatych obiektéw
gorskich.
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Streszczenie:

W referacie Autorzy podejmuja temat jakosci ustug oferowanych w wybranych schroniskach
gorskich na terenie wojewodztwa $laskiego. Schroniska gorskie sg obiektami, ktore ze swojej natury
oferuja usthugi gtéwnie turystom uprawiajacym turystyke aktywna, coraz popularniejszg na terenie
wojewodztwa Slaskiego. Poniewaz wigc duze jest znaczenie schronisk jako bazy noclegowej oraz
gastronomicznej dla tej grupy odbiorcow, nalezy zadba¢ o odpowiednig jako$¢ oferowanych
w nich ushug. Autorzy starajg si¢ wskazac, ktore ustugi oferowane w $lgskich schroniskach sg dobrze
dostosowane do potrzeb klientéw, a ktore wymagaja poprawy.

THE QUALITY OF SERVICE OFFERED BY CHOSEN MOUNTAIN LODGES
IN THE SILESIA VOIVODSHIP
Summary:

In the article the authors focus on the quality of services offered in selected mountain lodges
in the Silesia Voivodship. Mountain lodges are objects which offer services mainly for tourists
practicing an active form of tourism and they grow increasingly popular in Silesia. Because the
importance of mountain lodges is high as accommodation facilities and catering to customers, you
must ensure the quality of services offered there. The authors try to show which services offered in
mountain lodges are well-suited to customer needs and which of them need improvement.
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UCZESTNICTWO MLODZIEZY W FORMACH TURYSTYKI
KWALIFIKOWANEJ W POWIECIE TARNOBRZESKIM

Wstep

Turystyka jest jedng z form aktywnego wypoczynku, ktora zaspokaja poza miejscem
statego zamieszkania 1 pracy potrzeby zarowno informacyjno-poznawcze, jak rowniez
rozwoju, odnowy sit psychicznych 1 fizycznych. Turystyka kwalifikowana charakteryzuje
si¢ przy tym Scistym kontaktem ze Srodowiskiem naturalnym, co jest jej duzym
walorem, poniewaz zycie w zurbanizowanych siedliskach jest ucigzliwe. Ze wzgledu na
to wsrod dzieci, mlodziezy i osob dorostych mozna zauwazy¢ coraz wigksze zainteresowanie
dziedzinami turystyki, uprawianej w naturalnym oraz spokojnym Srodowisku. Niektore
rodzaje turystyki, takie jak: rowerowa, kajakowa, narciarska, zeglarska, gorska itp., wymagaja
podobnego wysitku co odpowiednie formy sportu i1 rekreacji, lecz cieszg si¢ znacznie
wieksza popularnoscig. Spowodowane jest to faktem, Ze turystyka, cho¢ posiada wiele
cech zbieznych ze sportem, rozni si¢ tym, ze sprzyja takze osiggnieciu celow krajoznawczych.
Jedng z gltéwnych funkcji turystyki, zwlaszcza kwalifikowanej, s jej mozliwosci zar6wno
wychowawcze w zakresie doskonalenia osobowosci jednostek, jak 1 ksztattowania postaw
spotecznie pozadanych. Rozwoj technologiczny utatwia dostep do specjalistycznego sprzgtu
oraz przyczynia si¢ do zwigkszenia jego bezpieczenstwa. Rosne popularnos¢ turystyki
kwalifikowanej, ale rowniez nowych form turystyki aktywnej. Celem artykuhu jest pokazanie
skali tego zjawiska wsrod mtodziezy. Jego realizacji postuzyly badania przeprowadzone
w powiecie tarnobrzeskim wsrod oséb w wieku 11-19 lat.

1. Turystyka kwalifikowana

W S$wietle literatury przedmiotu mozna stwierdzi¢, ze turystyka kwalifikowana
jest roznorodnie interpretowana. Czgsto utozsamiana jest z kwalifikacjami uczestnikoéw
tego rodzaju turystyki badz wykorzystaniem przez nich specjalistycznego sprzetu. Nieco
inna interpretacja tej formy turystyki ,,charakteryzuje si¢ kwalifikacjami poréwnywalnymi
do sportu, ktérego istotng cechag jest rywalizacja 1 uzyskanie najlepszego wyniku”
(Wyrzykowski, Marak, 2010, s. 71-72).

Wedhug T. Lobozewicza, turystyka kwalifikowana okresla zardwno podroz, jak
tez stacjonarne formy rekreacji. W tym znaczeniu definiuje on jg jako ,,najwyzsza forme
specjalizacji turystycznej w wybranej dyscyplinie i najdoskonalszg form¢ $wiadomie
i celowo uprawianej turystyki, ktorej uprawianiec wymaga specjalnego przygotowania
psychofizycznego, zahartowania na trud, umiejetnosci zachowania si¢ w terenie 1 w obiektach
turystycznych, a w niektorych przypadkach potwierdzenia przez whasciwe organizacje
umiej¢tno$ci  poslugiwania si¢ sprzgtem turystycznym, gléwnie lokomocyjnym”
(Lobozewicz, 1983, s. 11). Do celow tak rozumianej turystyki kwalifikowanej T. Lobozewicz
zalicza: wypoczynek, rekreacje, doskonalenie zdrowia, wydolnosci i1 sprawnosci fizycznej
oraz wszechstronne poznanie kraju.

80



Biorac pod uwage rozne aspekty definiowania 1 interpretowania poj¢cia turystyki
kwalifikowanej, mozna dokona¢ proby okreslenia kilku cech specyficznych, $cisle zwigzanych
z jej podejmowaniem, wsrod ktorych wymienia sig:

ruch 1 wysitek fizyczny;

specjalistyczny sprzet turystyczny;

uprawnienia formalne;

przygotowanie fizyczne 1 psychiczne uczestnikow;
teren i warunki pogodowe;

wiedzg¢ 1 umiej¢tnosci specjalistyczne;

warunki bezpieczenstwa;

znajomos¢ pierwszej pomocy przedmedyczne;j;
mozliwosci 1 sposoby odzywiania sig.

Przez uprawianie r6znych form turystyki kwalifikowanej mozna realizowa¢ wiele
celow, niejednokrotnie odpowiednich jedynie dla tego rodzaju turystyki (Merski, 2002, s. 7):

wypoczynkowe — przeciwdziatanie skutkom zmeczenia fizycznego i psychicznego,
bezposrednie korzystanie oraz zachowania w réznych typach srodowiska
przyrodniczego i rozmaitych sytuacjach itp.;

poznawcze — poznawanie kraju i regiondw, srodowiska przyrodniczego oraz
kulturowego obszaru, kultury 1 jezyka innych panstw, tradycji oraz ré6znych
dziedzin zycia spotecznego 1 gospodarczego itp.;

wychowawcze — nawigzywanie nowych znajomosci i integrowanie, utrwalanie
oraz poglebianie zwigzkdw emocjonalnych, przeciwdziatanie patologii spoteczne;j,
zrownowazenie korzystania z zasobow przyrody 1 upowszechnianie zasad ochrony
srodowiska itp.;

zdrowotne — kreowanie oraz poprawianie stanu zdrowia, podnoszenie i/lub
utrzymywanie poziomu sprawnosci fizycznej, wydolnosci fizycznej 1 cech
motorycznych, wzmacnianie sprawnosci funkcjonowania poszczegdlnych uktadow
organizmu (kostno-stawowego, migsniowego, oddechowego i krwionosnego) itp.

Wsrod form turystyki kwalifikowanej wymienia si¢ m.in.: ,turystyke piesza, w tym
nizinng 1 gorska, wodna, w tym kajakowa, zeglarska, motorowodna, kolarskg, motorows,
narciarska oraz turystyke wedkarska, mysliwska, jezdziecka, taternicka, speleologiczna,
podwodna, a takze lotniarstwo, szybownictwo, paralotniarstwo’™ (Wyrzykowski i in., 1999, s. 72).

Innego podziatu mozna dokona¢, biorac pod uwage cele treningu zdrowotnego, tzn.
uwzgledniajac funkcje zdrowotng turystyki kwalifikowanej. W tym przypadku, rozpatrujac
rozne formy turystyki kwalifikowanej jako $rodek realizacji celow treningowych, a takze
przyjmujac kryterium intensywno$ci wysitku fizycznego oraz ztozonos$ci techniczne,
mozna przyja¢ nastepujaca ich klasyfikacje:

1.

Formy o dominujacym charakterze wydolno$ciowym:
turystyka piesza;

turystyka rowerowa;

turystyka kajakowa;

— turystyka narciarska.

Formy o dominujagcym charakterze sprawnos$ciowym:
— turystyka zeglarska;

— turystyka motorowa;
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— turystyka wspinaczkowa;

— turystyka speleologiczna;

— turystyka jezdziecka;

— turystyka motorowodna.

3. Ekstremalne formy turystyki kwalifikowanej:

— kanioning — jest formg turystyki wysokogorskiej, kajakarstwa gorskiego
I wspinaczki jaskiniowej. Polega na wielogodzinnej, mozolnej wspinaczce
ze sprzgtem dla spltynigcia waskimi, stromymi wawozami rzek gorskich
(stad tez nazwa ,,wawozim”) z finatem w wodospadzie;

— hydrospeeding — polega na pokonywaniu rzek gorskich z nurtem na niewielkiej
plastikowej desce, w odpowiednim stroju ochronnym (kostium neoprenowy,
kask, ptetwy, ochraniacze na kolana i tokcie);

— freediving — to nurkowanie na wstrzymanym oddechu;

— kiteboarding — jest rodzajem lotu $lizgowego na desce surfingowe;j,
potaczonego z akrobacja, gdzie ladowanie odbywa si¢ ze spadochronem;

— basejumping — bedacy rodzajem skokéw spadochronowych z budynkow,
masztow antenowych, mostow czy skat; bungejumping — skoki z duzych
wysokos$ci na gumie przywigzanej do nog;

— jumping dream — to zjazd na linie pomiedzy 2 wysokimi budynkami, skatami
lub nad wawozem.

Omawiane formy turystyki kwalifikowanej wymagaja od turystow zwiekszonego
wysitku fizycznego, zmiany miejsca pobytu, a takze korzystania nierzadko ze specyficznych
warunkow terenowych oraz specjalistycznej infrastruktury i1 sprzetu turystycznego.
Wedrowki kwalifikowane w kategoriach krajoznawczych lub wypoczynkowych utozsamiane
sa najczesciej z podrozami krotkotrwatymi (jednodniowymi); zauwaza sie, ze oczekiwania
1 zapotrzebowanie ich uczestnikéw w odniesieniu do uksztalttowania terenu, obiektow,
urzadzen, sprzgtu 1 wyposazenia, a takze profesjonalnej odziezy turystycznej pozostaja
drugorzedng kwestia.

Zdecydowanie innymi przestankami kierujg si¢ wielodniowi uczestnicy turystyki
kwalifikowanej, w wigkszosci przypadkow wyrdzniajacy si¢ Swiadomoscig, doswiadczeniem
1 pasja, dla ktorych gldwnym motywem podrozy jest aktywnos¢ ruchowa, wysitek fizyczny,
a poznanie 1 wypoczynek petnig funkcje uzupekniajaca. Dla takich turystow obszar recepcji
turystycznej oraz jego zagospodarowanie turystyczne, specjalistyczne posiadaja priorytetowe
znaczenie zard6wno na etapie planowania, jak 1 realizacji podrozy.

2. Nizinna i gorska turystyka piesza

Turystyka piesza jest jedng z najstarszych form turystyki kwalifikowane;j, cieszaca
si¢ najwieksza popularnoscig. To najmniej wymagajacy sposob wedrowania — zardGwno
pod wzgledem wykorzystywanego do jej realizacji sprzetu, jak tez posiadania przez
uczestnikow specjalnych umiejetnosci ruchowych. Stosowane w tej turystyce podstawowe
formy lokomocji cztowieka, czyli chod i marsz, nalezg do szczeg6lnie uznanych w rekreacji
ruchowej czy treningu zdrowotnym form wysitkéw wytrzymato§ciowych.

Pierwsza polska organizacja turystyczng, zajmujaca si¢ m.in. piesza turystyka
gorska, byto Galicyjskie Towarzystwo Tatrzanskie (1873 rok), p6zniej PPT. W potowie
XX wieku, podobnie jak w przypadku innych rozwijajacych si¢ w tym okresie form turystyki
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kwalifikowanej, piecze nad infrastrukturg oraz organizacja pieszych wedrowek objeto
Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze (PTTK).

Wigkszo$¢ terendw nizinnych 1 gorskich w Polsce, odwiedzanych przez turystow
pieszych, wyposazonych jest w podstawowe szlaki piesze, stanowigce jednocze$nie
najliczniejsza sie¢ urzadzen turystycznych.

3. Turystyka rowerowa
Poczatkow turystyki rowerowej prawdopodobnie nalezy upatrywacé pod koniec
XIX wieku, czyli w okresie, kiedy powstawaty pierwsze ,,hobby horse”, welocypedy, bicykle
I wreszcie wspotczesny rower.
Wykorzystanie roweru dla bardziej zorganizowanych form podrozy, np. wypoczynkowe,
krajoznawcze czy kwalifikowane, sytuuje si¢ w okresie powstawania pierwszych organizacji
turystyki rowerowej. W Polsce jednym z pierwszych tego rodzaju stowarzyszen byto
Warszawskie Towarzystwo Cyklistow, ktore prowadzito gldwnie dziatalno$¢ sportows.
Powstanie w potowie XX wieku PTTK doprowadzito do rozdzielenia sportu i turystyki,
a takze do rzeczywistego zaistnienia 0raz wzrostu popularnosci turystyki rowerowe;.
,Wsrod najczesciej spotykanych obecnie w Polsce urzadzen stuzacych uprawianiu
turystyki rowerowej nalezy wyroznié:
— $ciezki rowerowe — ciggi komunikacji dla rowerzystow, wystepujace 1 tworzone
w granicach miast 1 wsi oraz jako tgczniki miedzy miejscowosciami;

— trasy rowerowe — nieoznakowane przebiegi podrozy rowerowych, wyznaczone
punktami etapowymi, ktorymi sg na ogot wigksze miejscowosci lub miejsca
I obiekty o szczegdlnych walorach turystycznych” (Wyrzykowski i in., 1999, s. 58).

Szlaki rowerowe to znakowane przebiegi wedréwek rowerowych, specjalistycznie
zaprojektowane, wytyczone i zagospodarowane; wyznaczone na obszarach atrakcyjnych
turystycznie. Szlaki rowerowe tacza miejsca i obiekty o znaczacych walorach przyrodniczych
oraz kulturowych.

4. Turystyka kajakowa

W Polsce poczatki podrdzy kajakowych przypadaja si¢ na koniec XIX 1 poczatek
XX wieku, wraz z powstawaniem pierwszych sekcji, klubow 1 w koncu Komisji Krajowe;,
przeksztatconej w 1930 roku w Polski Zwigzek Kajakowy. Obecnie sprawami sportu oraz
turystyki kajakowej zajmuja si¢ przed wszystkim: Komisja Turystyki 1 Rekreacji PZK
oraz Komisja Turystyki Kajakowej PTTK.

Dla podejmowania splywow kajakowych najkorzystniejsze sg tereny o nastepujacych,

pozadanych cechach naturalnych 1 infrastrukturalnych:

— czysto$¢ wody 1 powietrza;

— cisza;

— lesisto$¢ terenow nadbrzeznych;

— warto$¢ widokowa mozliwie nieprzeksztalconych krajobrazow naturalnych;

— dostepno$¢ brzegow;

— okreslone parametry techniczne szlakow;

— zagospodarowanie szlakow (Lijewski, Mikutowski, Wyrzykowski, 2008).
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Na potrzeby turystyki kajakowej tworzona jest infrastruktura, utatwiajaca oraz
zabezpieczajgca poruszanie si¢ po drogach wodnych. Szlaki kajakowe stanowig w tym
wzgledzie podstawowg baze¢ materialng zarowno dla indywidualnych, jak i grupowych
form wedrowek kajakowych.

Uprawiajac kajakarstwo w jakiejkolwiek formie: sporcie, rekreacji czy turystyce,
mozemy zblizy¢ si¢ do natury i postgpujaC W harmonii z nig, przezy¢ emocje niespotykane
nigdzie indziej. Bardzo istotng cecha kajakarstwa jest wielokierunkowe oddzialywanie
wychowawcze, tak w zakresie doskonalenia osobowosci jednostek, jak i ksztalttowania
postaw spotecznie pozadanych. Kajakarstwo umozliwia przyswojenie kultury technicznej,
czyli umiejetnosci kompetentnego 1 efektywnego wykorzystania sprzetu oraz urzadzen
zgodnie z ich przeznaczeniem i funkcja.

,,Na przetomie lat wykreowaty si¢ nowoczesne formy tej dyscypliny, ktore pozwalaja
kazdemu wybrac¢ takg odmiang, ktora najbardziej odpowiada jego upodobaniom:

— kajakarstwo nizinne,

—  zeglarstwo kajakowe,

— kajak-polo,

— kajakarstwo klasyczne,

— kajakarstwo gorskie,

— kajakowe rodeo” (Cholewa, Kunicki, 2014, s. 132-134).

5. Turystyka narciarska

W XVI wieku pojawity si¢ pierwsze wzmianki o wedrowaniu narciarskim, pochodzace
ze Skandynawii. Narty stuzyly jako wazny srodek do przemieszczania si¢, a podroze
narciarskie byly podstawowymi czynnosciami mieszkancoéw, wykorzystywanymi np.
w komunikacji handlowej. W Polsce narciarstwo, czyli przemieszczanie si¢ cztowieka po
$niegu za pomoca nart, pojawito si¢ na poczatku XX wieku we Lwowie i w Zakopanem.
Niewiele pozniej — po 1919 roku — powstat Polski Zwigzek Narciarski, ktory przejat piecze
nad narciarstwem klasycznym, slalomowym, zjazdowym, skokami narciarskimi badz
stosunkowo mtodymi formami: snowboardingiem 1 narciarstwem dowolnym.

Turystyka narciarska jest jedng z gléwnych form turystki kwalifikowanej. Realizowana
jest najczesciej w postaci: biegowej, sladowej lub ,,ski-touringowej”. W literaturze czgsto
mozna spotkac¢, ze do grupy form turystyki narciarskiej zaliczane jest rowniez narciarstwo
zjazdowe. Do uprawiania turystki narciarskiej moze stuzy¢ wiele, réznych form terenu,
ktore spetniajg minimum warunkéw — wystarczajaca ilo$¢ $niegu oraz trwato$¢ zalegania
pokrywy $nieznej powyzej 60 dni w roku. Wedrowki narciarskie mozna podejmowac na
obszarach nizinnych, wyzynnych 1 gérskich. Jazda na nartach biegowych lub sladowych
moze odbywac si¢ po terenach miejskich, drogach gruntowych i1 obszarach lesnych, ale
takze z wykorzystaniem turystycznych szlakow i tras narciarskich.

Najczescie] wykorzystywanymi przykladami infrastruktury turystycznej w turystyce
narciarskiej sa:

— narciarskie trasy sladowe popularne;

— narciarskie trasy biegowe;

— szlaki narciarskie.
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W Polsce gestos¢ oznakowanych szlakow narciarskich jest niewielka 1 ogranicza
sie w wigkszo$ci do bardziej znanych obszaréw uprawiania narciarstwa, terenéw chronionych
lub szczegblnej koncentracji wypoczynku weekendowego. Do urzadzen shuzacych turystyce
narciarskiej, tworzonych gtownie na potrzeby wypoczynku lub innych form aktywnos$ci
turystycznej i sportowo-rekreacyjnej, nalezy zaliczy¢:

— sklepy sportowe, wypozyczalnie sprzgtu i Serwisy narciarskie;

— osrodki narciarskie, schroniska, szatasy;

— punkty gastronomiczne i obiekty noclegowe;

— wyciagi narciarskie 1 koleje liniowe;

— parkingi i miejsca postojowe;

— szlaki piesze, rowerowe i narciarskie, trasy zjazdowe (Wyrzykowski, Marak, 2010).

6. Badania

Celem przeprowadzonej ankiety bylo przedstawienie mozliwo$ci uprawiania
turystyki kwalifikowanej wsrod miodziezy powiatu tarnobrzeskiego.

W badaniach wzigto udziat 100 oséb, tj. 50 kobiet i 50 mezczyzn z powiatu
tarnobrzeskiego. Ankieta sktadata si¢ z 10 pytan zamknietych. Najwigcej ankietowanych, tj.
68%, to osoby w wieku 17-19 lat, 24 osoby zaznaczyly, ze sa w wieku 14-16 lat,
a najmniejszy odsetek stanowili respondenci w wieku 11-13 lat — 8%.

60
50
40
30
20 -
10 A

codzienie/ponad 1,5 h czesciej niz2 razy w  rzadziej niz 2 razy w wcale/nie dotyczy
tyg./1h tyg./poniezej 1 h

M Czestos¢ uprawiania sportu i Czas trwania wysitku

Rysunek 1. Czestos¢ uprawiania sportu i czas trwania wysitku fizycznego.
Zrodlo: opracowanie wilasne.

Na pytanie, jak czesto uprawiasz aktywno$¢ ruchowa, najwiecej osob, czyli 38%,
odpowiedzialo, Ze czgsciej niz 2 razy w tygodniu. Nastepng czgsto wybierang odpowiedzig
byto, Ze rzadziej niz 2 razy w tygodniu — 30% osob. 22% respondentdw zaznaczylo, ze
uprawia aktywno$¢ ruchowa codziennie. Najmniej ankietowanych powiedziato, ze wcale
nie uprawia aktywnosci ruchowej — 10%.

Najwigcej — az 48% — badanych odpowiedziato, ze dtugos¢ ich treningu/wysitku
trwa 1 h. 32% ankietowanych wskazato, ze trwa on ponizej 1 h. 12% os6b na trening
poswigca powyzej 1,5 h. 8% respondentdéw stwierdzilo, ze pytanie ich nie dotyczy, poniewaz
nie uprawiajg sportu.
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Rysunek 2. Rodzaje sportéw i okreslenie intensywnos$ci wysitku.
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na pytanie, jaki rodzaj sportu uprawiasz najczesciej, 42% respondentow wskazato
narciarstwo, 25% jazde konng, 24% kajakarstwo i zeglarstwo, 4% nurkowanie, a najmniejsza
liczba 0s6b odpowiedziata, ze uprawia speleologi¢ — 5%.

Ankietowani najczg$ciej okreslali intensywno$¢ swojego wysitku jako $rednig —
50% badanych. 27% respondentéw odpowiedzialo, ze ich wysiltek jest niski, 15% —
maksymalny, a pozostali ankietowani — 8% — wybrali inne opcje.

100
W tak/dla zdrowia/tak
30 7
60 1 . .
niefaby poprawiac
a0 + wyglad fizyczny/nie
20 4 | nie wiem,/dla
0+ - : . = towarzystwa
Czy lubisz Dlaczego Posiadanie
uprawiac uprawiasz kwalifikacji B nie uprawiam sportu
sport? sport?

Rysunek 3. Postawa, motywy i kwalifikacje wobec uprawiania sportu.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Wigkszo$¢ ankietowanych — 88% — na pytanie, czy lubig uprawia¢ sport, odpowiedziato
twierdzaco, 8% nie mogto zdecydowac, a 4% ankietowanych zaprzeczyto.

Respondenci na pytanie, dlaczego uprawiajg sport, najczesciej udzielali odpowiedzi,
ze dla zdrowia — 54%. 30% ankietowanych przyznalo, Ze robig to, aby poprawi¢ swoj wyglad
fizyczny, 12% uprawia sport dla towarzystwa, a 4% badanych wcale nie uprawia sportu.

Na ostatnie pytanie mtodziez w 100% odpowiedziata jednoglosnie, ze nikt nie
posiada kwalifikacji do uprawiania sportow (turystyki kwalifikowanej).
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Podsumowanie

Turystyka kwalifikowana to najwyzsza forma specjalizacji turystycznej. Uprawianie
Jj&J wymaga specjalnego przygotowania fizycznego i psychicznego. Nalezy by¢ przygotowanym
na wszelkie trudy, a takze umiejetnie wykorzystywaé dostepng infrastrukture turystyczng
oraz $rodowisko naturalne. Gléwnym celem dziatalnosci turysty kwalifikowanego jest
wszechstronne poznanie kraju, wypoczynek i rekreacja, doskonalenie zdrowia, sprawnosci
oraz wydolnosci fizyczne;.
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Streszczenie:

Turystyka kwalifikowana stanowi jedng z najwazniejszych 1 najbardziej dostepnych form
aktywnego wypoczynku. Polska nalezy do krajow, w ktorych w poczatkowym okresie obserwowano
bardzo dynamiczny jej rozwoj. Jednym z gléwnych czynnikéw byta mozliwos¢ dopasowania
swoich mozliwosci do danej dyscypliny. Do celow tak rozumianej turystyki kwalifikowane;j
zalicza si¢: wypoczynek, rekreacje, doskonalenie zdrowia, wydolnosci i sprawnosci fizycznej
oraz wszechstronne poznanie kraju. W pracy przedstawiono korzysci wynikajace z uprawiania
turystyki kwalifikowanej, jej rodzaje oraz najwazniejsze informacje.

YOUTH PARTICIPATION IN QUALIFIED FORMS OF TOURISM
IN THE TARNOBRZEG COUNTY

Summary:

Qualified tourism is one of the most important and most accessible forms of active recreation.
Poland is one of the countries which observed a very dynamic development of qualified tourism in
its initial period. One of the main factors was the ability to match their capabilities to a given discipline.
This kind of qualified tourism include: leisure, recreation, health sustenance, body efficiency and
physical fitness as well as comprehensive knowledge of the country. The paper presents the benefits
of practicing qualified tourism, its types and other most important information.
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ETNOGRAFICZNE MUZEA NA WOLNYM POWIETRZU
JAKO PONADCZASOWA ATRAKCJA TURYSTYCZNA REGIONU

Wstep

Dziedzictwo kulturowe uwazane jest za wazny czynnik rozwoju spoteczno-
-gospodarczego, za $rodek poszukiwania drog porozumienia w regionach dotknietych
konfliktami na tle etnicznym lub religijnym, a takze za wyraz réznorodnosci kulturowe;j
krajow 1 regionow Swiata (www.unesco.pl). Jest ono waznym elementem Zycia i dziatalnosci
kazdego narodu. Stanowi cato$ciowy dorobek, jaki pozostawiaja po sobie pokolenia,
a zalicza si¢ do niego tez dorobek kulturowy obecnych czasow. Posiada swojg wartosc,
wyrazong w sposob materialny lub niematerialny, przekazywang przez przodkow 1 okreslong
kulture. Moze mie¢ rozny zakres znaczeniowy dla kazdego z osobna — dla jednych taki
sam element dziedzictwa moze stanowi¢ wartos¢ wazng, a dla drugich moze by¢ czyms
zupehie obcym 1 niezrozumiatym. Istniejg jednak miejsca majgce znaczenie ogolnoswiatowe,
stanowigce istotng warto$¢ dla wszystkich ludzi, niezaleznie od ich kultury, rasy czy religii
— zostaly one wpisane na Liste swiatowego dziedzictwa kulturalnego i przyrodniczego
UNESCO.

Istnieje rowniez dziedzictwo majace znaczenie krajowe, ksztaltujace tozsamosé
spoteczng 1 budujace poczucie wigzi narodowej. Wedlug tej kategorii, istotne dla Polski
sg miejsca uznane przez Prezydenta RP za Pomniki Historii. W celu integracji spoteczno$ci
lokalne; waznym elementem staje si¢ dziedzictwo regionalne, na ktore sktadajg sie
zabytki o znaczeniu lokalnym, zwigzane z tradycjg i historig danego miejsca (www.nid.pl).
Tego rodzaju przyktadem zachowania, dla mtodego pokolenia, §wiadectwa dziedzictwa
kulturowego sa tzw. skanseny, czyli parki etnograficzne, ukazujace kulture 1 zwyczaje
poprzednich pokolen. Posiadajg one w sobie atmosferg czasow, w ktérych ludzie zyli ze
sobg w zgodzie i harmonii, a wszystko, co mieli uzyskiwali wlasna, ciezka pracg. Muzea
skansenowskie obecnie pehnig funkcje wychowawcze oraz edukacyjne.

W niniejszej pracy podjeto probe odpowiedzi na pytania: Jakie funkcje dawniej,
a jakie obecnie mogg pehic¢ parki etnograficzne? Co sprawia, ze muzea te zalicza si¢ do
atrakcji turystycznych oraz dlaczego sg nadal tak czgsto odwiedzanymi miejscami przez
turystow? Przedmiotem badan jest ukazanie etnograficznych muzeéw na wolnym powietrzu
jako ponadczasowej atrakcji turystycznej.

1. Muzea na wolnym powietrzu jako produkt turystyczny

Muzea etnograficzne przyciagaja wspotczesnego widza tatwiejszg w odbiorze,
kompletng ekspozycja, interaktywnym programem edukacyjnym, zachecajacym do wykonania
prostych, lecz interesujacych czynnosci. Sa kopalnig wiedzy oraz wrazen odbieranych
przez grupy rodzinne, dzieci 1 mlodziez oraz mito$nikow zabytkdéw (Lasowa, 2014, s. 83).
Wspolczesnie celem istnienia i powstawania skansenéw jest proba ukazania pelnego
obrazu dawnej oraz terazniejszej kultury ludowej (www.poselska.nazwa.pl). Tradycyjna
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kultura ludowa, wraz z jej elementami takimi jak: styl zycia, zwyczaje, tradycje, jezyk (gwara),
nalezy do grupy walorow antropogenicznych. Turystyka zwigzana z odwiedzaniem obszaréw
wiejskich, gdzie duzym zainteresowaniem cieszg si¢ miejsca zwigzane z odrebnoscia
kulturowg mieszkancéw, nazywa si¢ turystykg wiejska. Powinna ona zawiera¢ w sobie
nastepujace cechy:

— powinna by¢ zorganizowana na obszarach wiejskich 1 odosobnionych;

— powinna odbywac si¢ na otwartej przestrzeni, w jak najblizszym kontakcie
z przyroda 1 kulturg ludowa;

— powinna mie¢ stosunkowo nieduzg zabudowg, tzn. budynki, osiedla 1 organizacje;

— powinna by¢ powigzana z rodzinnymi przedsi¢biorstwami 1 obliczona na dhugi
Czas,

— powinna charakteryzowac si¢ duza réznorodnoscig zarowno srodowiska, jak
tez historii, kultury i gospodarki (Gaworecki, 2007, s. 74).

Turystyke wiejska zwykle uprawiajg turysci indywidualni, giownie rodziny

z dzie¢mi. Wsrdd odwiedzajacych skanseny spotka¢ mozna takze osoby w srednim wieku
oraz starsze, zamieszkujace wigksze aglomeracje miejskie 1 biorgce udziat w wyjazdach
zorganizowanych. Do grup zorganizowanych nalezy zaliczy¢ rowniez dzieci oraz mtodziez,
biorace udzial w szkolnych wycieczkach. Turysci odwiedzajacy parki etnograficzne poszukuja
autentycznosci, spokoju i pragng oderwac¢ si¢ od codziennosci (Zakrzewska, 2011, s. 5).
Powstajgce muzea na §wiezym powietrzu prezentujg coraz to odmienne walory naturalne
oraz antropogeniczne wsi z dawnych czasow. Obecnie rozrdzniany 2 rodzaje skansenow:

— etnograficzne — posiadajace najczesciej elementy architektury ludowej z danego
obszaru, wraz z budynkami i1 ich wyposazeniem, sprz¢tami, narzedziami,
wystrojem, strojami ludowymi i innymi elementami folkloru;

— techniki 1 przemystu — posiadajace najczesciej zebrane w jednym miejscu
zabytkowe obiekty techniczne, np. kolekcje taboru kolejowego, takie jak
Skansen taboru kolejowego w Chabdwece.

Na podstawie funkcjonujacych w $srodowisku wiejskim zasobdéw tworzone sg
produkty turystyczne, zwane tez kulturowymi. Muzea na wolnym powietrzu odgrywaja
szczeg6lng role w gromadzeniu i dokumentowaniu dorobku kulturowego, zwigzanego
z zyciem na wsi mieszkancow danego regionu. Jak zauwaza J. Mokras-Grabowska (2007),
szansg na zachowanie bytu dawnej kultury jest zmiana elementow kulturowych w postac
komercyjng tak, aby staly si¢ one interesujacymi produktami dla potencjalnego turysty,
funkcjonujagcymi na rynku turystycznym, a przy tym zaspokajaly jego potrzeby zwigzane
z poznaniem codziennego zycia mieszkancow wsi. Przecigtnego turyste bedg interesowac
walory materialne, takie jak drewniane zabudowania Swieckie i sakralne oraz tradycyjne
wyroby rzemieslnicze, np. tkactwo, garncarstwo czy rzezbiarstwo. Poczatkowo jedyna
funkcja przypisywang skansenom byta funkcja dydaktyczno-wychowawcza, w ramach
ktorej skanseny zajmujg si¢ rozpowszechnianiem dorobku kulturowego wsrod mtodego
pokolenia poprzez organizacje wystaw, odczytow, pokazow czy lekcji muzealnych.
Podczas konferencji w Sanoku ustalono definicj¢ muzeum na wolnym powietrzu. Mowita
ona o tym, ze ,,muzeum ha wolnym powietrzu jest placéwka dydaktyczno-wychowawcza,
organizowang na podstawach naukowych, celowo, z zabytkowych 1 typowych obiektow
budownictwa i architektury oraz innych okazéw zwigzanych z tradycyjng kulturg wiejska”
(Zygulski, 1982, s. 7). Obecnie muzea na §wiezym powietrzu posiadaja takze inne funkcje,
a przy tym mozliwo$ci wykorzystania ich zasobow zwigkszajg si¢ coraz bardziej. Funkcja
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rekreacyjna tych obiektow zostala zauwazona stosunkowo pdzno, jednak z czasem takze
ja zaczeto wykorzystywaé. Spacery od obiektu do obiektu, odbywajace si¢ po terenach
zadrzewionych 1 zroznicowanych pod wzgledem uksztattowania terenu, pozytywnie
wplywaja na psychike oraz emocje cztowieka, a przy tym uzyskany efekt wyciszenia
sprzyja nie tylko psychicznemu, ale rowniez fizycznemu wypoczynkowi. Wspotczesnie
muzea skansenowskie petnig tez role organizatora imprez folklorystycznych. Wiadze
muzeum upatrujg w tym mozliwos¢ przyciagnigcia wigkszej liczby odwiedzajacych, dlatego
stosujg wszelkie obecnie dostgpne sposoby promocji. Najlepszym sg organizowane dla
kazdej grupy wiekowej imprezy cykliczne, zwigzane z dawng kulturg ludows i tradycjami.
Posiadaja one roznego rodzaju charakter 1 czgsto zwigzane sg z tematyka dawnych obrzedow,
np. topienie marzanny, dozynki czy regionalne wesela, a takze maja charakter jarmarkéw,
festynow czy tez pokazdéw rzemieslniczych i1 prezentacji sztuki ludowej. Niektore z nich
posiadaja juz status imprezy cyklicznej, organizowanej corocznie 1 przyciggajacej duza
liczbe turystow. Przyktadem moze by¢ cykl imprez plenerowych pt. ,,Co niedziele
w zagrodzie” w Parku Etnograficznym w Kolbuszowej. Ponad 20-letnig tradycja szczyci
si¢ takze organizowany w Parku Etnograficznym w Sanoku Jarmark Folklorystyczny.
Skansen petni¢ moze takze funkcje dopehienia atrakcyjnosci krajobrazowej obszaréw
juz chronionych. Cate dziedzictwo kulturowe wraz ze spotecznoscig lokalng ulokowane
poprzez dalsze funkcjonowanie w naturalnym otoczeniu, jakim sg obecnie parki narodowe,
ukazuje wzajemne relacje i zaleznosci, majace wptyw na powstawanie lokalnych tradycji,
obyczajow, stylu zycia, a takze gospodarki uprawianej przez cztowieka. Lokalizacja
skansenow w obszarach objetych ochrong gwarantuje wysoka frekwencje zwiedzajacych.
przyktadem ulokowania skansenu blisko terenu parku narodowego sa obecnie w Polsce:
Muzeum Wsi Stowinskiej w Klukach na terenie Stowinskiego Parku Narodowego czy
Orawski Park Etnograficzny w Zubrzycy Gornej przy Babiogorskim Parku Narodowym.
Muzea skansenowskie posiadaja w swojej kolekcji najbardziej realne, dotykalne obiekty,
ukazujace kulture ludowsg spoteczenstw zamieszkujacych dawniej dany obszar. Eksponaty
w nich zgromadzone posiadaja ogromng wartos¢ edukacyjng. Dzieki nim, zwiedzajac
skansen, odczuwa si¢ podswiadomie zywy kontakt z przesztoscia, kulturg oraz przyroda
dawnej wsi. Gléwng zaleta obecnych muzedéw skansenowskich jest ogromny teren, na
ktorym mozna z tatwos$cig urzadzi¢ wezesniej juz wspomniane widowiska oraz pokazy
folklorystyczne. Postepujaca industrializacja i urbanizacja powoduja zanikanie tradycyjnych
wsi oraz wystepowanie zmian zgodnych z rozwojem spolecznym oraz gospodarczym danego
panstwa. Z tego tez wzgledu nalezy walczy¢ o zachowanie wszystkich elementow kultury
ludowej, ktore sg sktadnikami kultury narodowej panstwa (Gorski, 1972, s. 34-35).
Zabezpieczeniem i ochrong zajmuja si¢ muzea skansenowskie, parki etnograficzne oraz
muzea kultury ludowe;j, a takze wszelkiego rodzaju organizacje 1 instytuty ochrony zabytkow.
Dzigki takim miejscom jak muzea odwiedzajacy zyskuja mozliwo$¢ poznania historii
regionu, kraju czy wydarzen z przesztosci. Skanseny oferujg dla turysty szeroki wachlarz
ushug, takich jak: imprezy plenerowe, zwiedzanie zabytkowych zabudowan wsi czy
rekonstrukcji dawnego rynku miejskiego. Najbardziej tradycyjnym sposobem przedstawienia
istoty dzialalnosci skansendéw sg wystawy state 1 czasowe, podczas ktorych prezentowane
sg najczgsciej zasoby oraz obiekty zabytkowe, takie jak (Kasperska, 2011, s. 343):
— wnetrza ukazujace powszechne zajecia ludnosci wiejskiej, w tym sprzety
codziennego uzytku (np. przyrzady do produkcji masta, wypieku chleba,
warsztaty tkackie);
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— ekspozycje zagréd przydomowych, ze studniami 1 pomieszczeniami dla zwierzat;

— prezentacje rzemiost i przemystu wiejskiego, np. warsztaty szewskie;

— prezentacje zawodow powigzanych z poszczegdlnymi obiektami, np. mtyny, kuznie.

Ogolnie rzecz uyymujac, muzea skansenowskie mozna uznac za produkt turystyczny.
Wazne jest jednak jego umiejetne wypromowanie poprzez uzycie wszelkich dostepnych
srodkéw promocji, ktore pomogg zwickszy¢ popyt na $wiadczone przez nie ustugi.
W kontekscie wspotczesnego turysty, odwiedzajagcego muzeum, ktory jest coraz bardziej
wymagajacy 1 Swiadomy swoich potrzeb, muzea zmuszone sg do ciggltego poszerzania
swojej oferty oraz wykorzystywania coraz to atrakcyjniejszych sposobdw prezentowania
swoich zasobow.

2. Ogolna charakterystyka wybranych skansenow

Pierwsza ekspozycje wyrobow ludowego rzemiosta zorganizowano w ramach
wystaw przemystowych w Paryzu w 1867 roku oraz Wiedniu w 1873 roku. Pod wptywem
tych wydarzen narodzita si¢ idea tworzenia muzedéw skansenowskich, ktora zostata
opracowana 1 wcielona w zycie przez skandynawskich kolekcjonerow oraz krajoznawcoéw
w latach 70. XIX wieku. Nazwa skansen, inaczej muzeum na $wiezym powietrzu (ang.
open-air museum), pochodzi od szwedzkiej nazwy wtasnej parku Skansen z roku 1891,
kiedy to otwarto pierwsza ekspozycje zawierajaca 1 ukazujaca ok. 150 przyktadow architektury
drewnianej. Ekspozycja miesci si¢ na wyspie Djurgarden na terenie Sztokholmu, a jej
pomystodawcg oraz realizatorem byt Artur Hazelius. Gtownym celem tworzenia tego rodzaju
muzedw byta ochrona przed zapomnieniem wytworow kultury ludowej i zwyczajow
danego regionu lub kraju, a takze ekspozycja obiektow zabytkowych (archeologicznych,
budowlanych, etnograficznych) (Szolginia, 1992, s. 146). Najwickszym etnograficznym
skansenem znajdujacym si¢ w Europie jest, ulokowany na terenie Ukrainy 1 czgsciowo
Rumunii, region Huculszczyzny, ktory obejmuje swoim zasiggiem pasmo Karpat Wschodnich.
Obszar ten zamieszkujg tzw. Huculi, gérale pochodzenia rusinskiego i wotoskiego.
Charakterystyczng cechg wsi, w ktorych mieszkaja, jest to, ze posiadajg one charakter
samotnicy, co mozna dostrzec, zwiedzajac te tereny. Gospodarstwa oddalone sg od siebie,
porozrzucane po okolicznych pagorkach, otaczajacych doling (http://kresowiacy.com).
Huculi w wigkszo$ci sg wyznawcami prawostawia, a ich cerkwie zbudowane sg w stylu
charakterystycznym, niewystgpujacym w innych rejonach Karpat. Obecne czasy powoduja
zanikanie lub przenikanie si¢ migdzy sobg elementow roznicujgcych grupy etnograficzne,
dlatego coraz wigksza role odgrywa tu samo$wiadomos¢ przynalezno$ci jako jedynie
catkowicie subiektywne kryterium, rozstrzygajace o tym, czy kto$§ jest Hucutem, czy
nie. Z tg samoswiadomoscig taczy¢ nalezy poczucie dumy z przynaleznosci do grupy
etnograficznej oraz przywigzanie do tradycji i jej kultywowanie. Sg to bowiem cenne
Swiadectwa istnienia dziedzictwa kulturowego, o ktore nalezy dbac, by ono nie zagineto.

W celu popularyzacji istniejagcych juz skansendw tworzone sg stowarzyszenia,
ktére maja za zadanie propagowanie oraz wspomaganie rozwoju tego rodzaju muzedéw
w Polsce. Do roku 2015 w Polsce powstato ok. 50 skansenéw o réznorakiej tematyce,
majacych na celu zachowanie zanikajacych tradycji 1 przeciwdziatanie niszczeniu si¢
zabytkowych budynkéw. Kazdy skansen jest w swoim rodzaju unikatowy 1 przedstawia
dziedzictwo kulturowe spoteczenstw mieszkajacych na terenie Polski w roznym okresie
czasowym. Ponizsza mapa ukazuje miejsca nagromadzenia skansenow oraz parkow
etnograficznych w Polsce. Jak wida¢, najwigksze skupisko tego rodzaju atrakcji turystycznych
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znajduje si¢ w srodkowej 1 potudniowej Polsce. Sa to tereny, gdzie zamieszkiwaly grupy
etniczne, wyrozniajace si¢ swoja kulturg 1 tradycjami.
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Rysunek 1. Mapa ukazujgca miejsca w Polsce, gdzie znajdujg si¢ skanseny etnograficzne.
Zrodto: www.google.com (dostep: 20.03.2016).

W Polsce rowniez zamieszkiwaty grupy etnograficzne, po ktérych pozostato
mnoéstwo cennych zabytkow. Eksponaty te gromadzone sg wiasnie w muzeach lub parkach
etnograficznych. Pierwsze tego rodzaju muzeum zostalo zatozone w XVIII-wiecznej
chatupie podcieniowej we Wdzydzach wykupionej przez Izydora i Teodor¢ Gulgowskich
w dniu 21 kwietnia 1906 roku — Kaszubskie Muzeum. Pierwotnie celem jego utworzenia
bylo wskrzeszenie i ocalenie od catkowitego zapomnienia tradycji przemystu domowego,
jakim jest hafciarstwo oraz plecionkarstwo we Wdzydzach. W roku 1954 muzeum zmienito
swoja nazwe na Chaty kaszubskie. W dniu 24 stycznia 1970 roku formalnie, na podstawie
decyzji Wojewodzkiej Rady Narodowej w Gdansku oraz w wyniku wieloletnich staran
lokalnego srodowiska i mitosnikéw kultury regionu, powotano Kaszubski Park Etnograficzny
im. Teodory 1 Izydora Gulgowskich, ktory takg nazwe nosi do dzi§. Obecnie w swoich
zbiorach park posiada ponad 50 obiektow, pochodzacych z terenu Kaszub i Kociewia,
$wiadczacych o bogactwie oraz roéznorodnosci wiejskiego budownictwa z okresu od
XVII do XX wieku.

Najmtodszym muzeum skansenowskim w Polsce jest Park Etnograficzny Ziemi
Zywieckiej w Slemieniu, zatozony w sierpniu 2012 roku. Autorka koncepcji jego utworzenia
jest etnograf, mgr Teresa Kurzyk. Odwzorowany w nim zostat uktad urbanistyczny 1 zabudowa
wsi Beskidu Zywieckiego. W skansenie tym znajduje sie kilkanascie obiektow, m.in.:
budynek szkoty z 1900 roku czy kompletna zagroda chtopska z domem mieszkalnym
z 1895 roku, na ktorym swoje pigtno odcisngly dziatania ostatniej wojny. Wnetrza budynkéw
posiadajg zrekonstruowany wystroj oraz ekspozycje ukazujagce wszelkie aspekty zycia
gorali. Na terenie parku znajdujg si¢ takze 2 piwniczki — polziemianki i 3 studnie, a cato$¢
uzupehiajg przydrozne krzyze i kapliczki (http://etopark.pl).
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3. Oferty turystyczne muzeow skansenowskich, parkow etnograficznych

Kaszubski Park Etnograficzny we Wdzydzach Kiszewskich posiada oferte dla
zwiedzajacych przez caty rok kalendarzowy. Odbywaja si¢ w nim réznorodne tematycznie
imprezy w zalezno$ci od okazji, np. w okresie ferii zimowych w roku 2015 muzeum
oferowato lekcje 1 warsztaty muzealne dla dzieci, a takze projekcje bajek kaszubskich
1 kociewskich. W okresie weekendu majowego w programie muzeum przewidziane byty
prezentacje 1 warsztaty edukacyjne, ukazujace tradycyjne rzemiosto. W tym czasie odbyt
si¢ réwniez ,,Kiermasz wyrobow sztuki ludowej 1 rgkodziela”, a takze prezentacje atrakcji
turystycznych znajdujacych sie na terenie wojewodztwa pomorskiego. Muzeum to bierze
udzial w organizowanej w catej Polsce Nocy Muzeow, podczas ktorej istnieje mozliwos¢
darmowego zwiedzania catej ekspozycji muzealnej z przewodnikiem. W 2015 roku odbyta
si¢ rowniez 42. edycja imprezy folklorystycznej pt. ,,Jarmark Wdzydzki”, wpisanej na
state w kalendarz muzeum,. Jest to okazja zard6wno dla mieszkancéw Pomorza, jak rowniez
turystow do spotkan z tworcami ludowymi, obejrzenia wystepow regionalnych zespotow
folklorystycznych, wiejskich teatrzykow oraz kabaretow. Na stronie internetowej muzeum
znalez¢ mozna takze audio-przewodnik i obejrze¢ projekcje w formie wirtualnego po nim
spaceru, nie wychodzac z domu.

Oferta Zywieckiego Parku Etnograficznego, mimo jego niedawnego powstania,
réwniez jest interesujgca. Zawiera 6 tematycznych imprez, odbywajacych si¢ co roku:

— Dzien Dziecka (czerwiec);

— ,,Pogranicze Folkloru” oraz Festiwal Gingcych Zawodow (sierpien);

—  Wielki Dzien Pszczo6t (sierpien);

— ,,Wakacje z duchami” — nocne zwiedzanie skansenu (sierpien);

— ,,Goralskie Posiady” (pazdziernik);

— ,,Sielsko-anielsko” — jarmark bozonarodzeniowy 1 wystawa $wiateczna (grudzien).

W ofercie parku znalez¢ mozna takze pakiet zaje¢ edukacyjnych, trwajacych od
45 do 60 min. Zajecia prowadzone sg w formie: lekcji muzealnych, zaje¢ warsztatowych
lub spotkan muzealnych. Ich tematyka jest zwigzana z dziatalnoscia 1 Zyciem na terenie
Zywiecczyzny, np.:

,»Z babcinego zielnika, z wizyta w aptece”;
,,Dziecinstwo moich dziadkow”;

— ,,Kijankg i na tarze”;

— ,,Goralski kapelusz 1 kwiecista spoédnica”.

Tematyka spotkan muzealnych obejmuje m.in.: osadnictwo, pasterstwo, gware, stroje
regionalne, folklor muzyczny, zywieckg sztuke ludowa, doroczne zwyczaje obrzedowe,
tradycyjng obrzedowo$¢ rodzinna, rzemiosto ludowe (m.in. kowalstwo, garncarstwo oraz
zabawkarstwo), histori¢ 1 tradycje regionu. Aby oferty skansendéw byly jeszcze bardziej
atrakcyjne, niektore muzea skansenowskie posiadajg urzadzone w tradycyjnych chatach
restauracje lub bary, w ktorych mozna zje$¢ regionalne dania. Niektore z nich do swojej
oferty postanowity dotaczy¢ takze miejsca noclegowe dla turystow. Przykladem tego jest
Muzeum Wsi Mazowieckiej w Sierpcu, gdzie znajduje si¢ 26 miejsc noclegowych, a takze
4 sale konferencyjno-szkoleniowe. W sktad oferty wchodzi¢ mogg dodatkowo propozycje
wykorzystania czasu wolnego pomig¢dzy prelekcjami, takie jak (http://mwmskansen.pl/):

— pikniki na polanie potaczone z ogniskiem, przy dzwigkach ludowej muzyki;

— przejazdzki wozem zaprzezonym w konie, zimg kuligi;

— pokazy tradycyjnego wyrobu masta potaczone z degustacja z wiejskim chlebem;
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— pokazy rzemiosta, rekodzieta ludowego 1 wiejskich zaj¢¢ codziennych;

— zwiedzanie wystaw na terenie skansenu.

Krajobraz muzeum w Sierpcu, w ktory wkomponowane sg zabytkowe zabudowania
wsi, jest idealnym plenerem fotograficznym. Dzigki temu posiada on réwniez ofertg
turystyczng dla fotografow oraz nowozencoéw. Pejzaz dawnej wsi 1 muzeum pozwala
uchwyci¢ na zdjeciach wyjatkowe chwile. Drewniane chaty, pola z tanami zbo6z, kapliczki,
ogrodki pelne kwiatdw, stawy znajdujace si¢ na terenie parku to miejsca, ktore nadaja
magii chwilom spedzonym tam przez odwiedzajacych, a wspomnienia uchwycone na
zdjeciach stajg si¢ wspaniala pamiatka.

Podsumowanie

Muzea skansenowskie, potocznie nazywane w Polsce skansenami, od zawsze byly
atrakcyjne turystycznie i budzity spore zainteresowanie naukowcow w latach 60-80. XX wieku.
Swiadcza o tym liczne publikacje na ich temat. Wplyw na tak ogromne zainteresowanie
zwiedzajacych ma staty rozwoj turystyki poznawczej, ukierunkowanej na poznanie 1 zywe
doswiadczenie oraz stopniowy zanik przejawow niepowtarzalnej kultury ludowej. Obecnie
skanseny moga petni¢ wiele funkcji w porownaniu do lat ubieglych (jedyna z nich byta
edukacja). Aktualnie mozna dostrzec funkcje:

— rekreacyjng — polegajaca na spacerach 1 odpoczynku;

— poznawczg — dajaca mozliwos¢ poznania przez mtodych ludzi tego, co byto,
a co jest dziedzictwem ich przodkow;

— promocyjng — ujawniajaca si¢ w tym, ze czgsto skansen posiada unikalne
ekspozycje oraz wystawy, a takze jest jednym z miejsc, ktore poleca si¢ do
odwiedzenia turystom w miescie — staje si¢ jakby wizytowka;

— komercyjng — wiele skansendw posiada w swojej ofercie nie tylko zwiedzanie
obiektow 1 wystaw, ale takze noclegi czy potrawy regionalne; zdarza sig, ze
na ich terenie znajduje si¢ niewielki sklepik z pamigtkami i publikacjami.

Kolejng kwestig jest fakt, ze pomimo statej wystawy, zwiedzajacych przyciagaja

do muzeum inne, liczne oferty przygotowane dla turystow. Jedng z atrakcji z pewnoscia
sg organizowane co roku imprezy tematyczne, zwigzane z dawnymi obrzedami. Mnogos¢
ushug, z ktorych moze skorzysta¢ obecnie odwiedzajacy w parkach etnograficznych, sprawia,
7e sg one atrakcja turystyczng. Podobnie jak inne o$rodki muzealne, muzea skansenowskie
zmuszone sg dostosowywac si¢ do dynamicznie zmieniajgcych si¢ warunkow spoteczno-
-politycznych i gospodarczych, a takze podazac za wspotczesnymi trendami turystycznymi,
by zdoby¢ zainteresowanie mtodego pokolenia turystéw, ktérym z roku na rok coraz
czesciej kultura i zycie na wsi staje si¢ obce. Z tego tez wzgledu atrakcyjno$¢ muzedw
jest ponadczasowa. Pomimo mijajacych lat w skansenach zachowuje si¢ wszelkie przejawy
1 elementy dawnych czasow. Daje si¢ w ten sposdb mozliwos¢ edukacji dla dzieci oraz
wspomnien dla osob pamigtajacych tamte czasy. Zachowuje si¢ wszelkie elementy niecobecne
juz w zyciu codziennym, a ksztattujace dawniej poczucie przynaleznosci, §wiadomos$é
kulturowa danej spolecznosci, a przy tym tworzy si¢ pakiety ushug, ktdre majg za zadanie
przyciagna¢ 1 zainteresowa¢ nawet najbardziej wymagajacego turyste. Duza rolg odgrywa
tu takze marketing, gdyz wiadomo, Zze dobrze wypromowany produkt ma szans¢ zaistnienia
1 przetrwania na dynamicznie zmieniajacym si¢ w tym przypadku rynku turystycznym.
Aby wzrastato zainteresowanie obiektami muzealnymi, nalezy nieustajaco szukaé coraz
to nowych sposobdw dotarcia z oferta do obecnych i potencjalnych odwiedzajacych.
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Streszczenie:

Dziedzictwo kulturowe, do ktérego zalicza si¢ nie tylko zabytki, obyczaje i tradycje, ale
takze sposob zycia, gwarg 1 styl architektoniczny danej grupy mieszkancow regionu, stanowi wazny
dorobek, jaki pozostawiaja po sobie kolejne pokolenia. Przyktadem zachowania, dla mtodego
pokolenia, §wiadectwa dziedzictwa kulturowego sa tzw. skanseny, czyli parki etnograficzne,
ukazujace kultur¢ oraz zwyczaje poprzednich pokolen. Muzea skansenowskie obecnie petnig
funkcje wychowawcze oraz edukacyjne. W tym kontekscie stajg si¢ one tez atrakcja turystyczng.
Celem artykulu, ktéry ma charakter opisowy, jest zaprezentowanie skansenow jako produktow
turystycznych oraz scharakteryzowanie wybranych na terenie Polski i Europy.

ETHNOGRAPHIC SCENERY PARKS
AS A TIMELESS REGIONAL TOURIST ATTRACTION
Summary:

Cultural heritage, including not only relics of the past, customs and traditions, but also
the way of life, the language dialect and the architectural style typical of a particular ethnic group
living in a particular area, is a part of national heritage bequeathed by subsequent generations.
Scenery museums, as ethnographic scenery parks, exhibit culture and customs of former generations
and they set an example to the younger generation. In the context of their educational and pedagogical
functions fulfilled currently, they consequently emerge as a tourist attraction. The aim of this
article, the nature of which is descriptive, entails a presentation of ethnographic scenery parks
and characterization of some of them within the territory of Poland and Europe.
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WALORY KULTUROWE JAKO PODSTAWA ATRAKCYJNOSCI
TURYSTYCZNEJ TYBETANSKIEGO REGIONU AUTONOMICZNEGO

Wstep

Na przestrzeni ostatnich dziesiecioleci zauwazalne jest rosngce zainteresowanie
turystyka kulturowa, jaka M. Mika zdefiniowal jako wszelkie podroze, ktorych gtéwnym
motywem jest odwiedzanie 1 poznawanie miejsc oraz obiektow o wartosci historycznej,
artystycznej i kulturowej, a takze uczestnictwo w imprezach o charakterze kulturalnym
(Kurek, 2007). Rosnace zainteresowanie bezposrednim obcowaniem z dziedzictwem innych
kultur zwigzane jest gtownie ze zwigkszajaca si¢ dostepnoscig miejsc, ktore jeszcze catkiem
niedawno byly nieosiggalne dla przecietnego turysty ze wzgledéw geograficznych badz
politycznych. Dla rozwoju turystyki kulturowej Tybetu kluczowe bylo otwarcie si¢ dla
turystow w latach 80. XX wieku. Do tego czasu tylko nieliczni podrdznicy mieli mozliwo$¢
poznawania waloréw kultury tybetanskiej. Z uwagi na sytuacje polityczng panujaca w Tybecie,
uznaje si¢ ja za kulture gingca.

Glownym celem niniejszego artykutu jest ukazanie walorow kulturowych jako
podstawy atrakcyjnosci turystycznej Tybetanskiego Regionu Autonomicznego i zwrdocenie
uwagi na unikatowy, bezcenny krajobraz kulturowy tego obszaru.

1. Ogolna charakterystyka Tybetanskiego Regionu Autonomicznego

Tybetanski Region Autonomiczny (rysunek 1), powstat w 1965 roku jako efekt
inwazji Chinskiej Armii Ludowo-Wyzwolenczej na Tybet. Polagczono dotychczasowy
region Tybetu z terytorium Quamdo. Obecnie obszar TRA obejmuje 1,2 z 2,5 mln km?
terytorium historycznego Tybetu. Region ten graniczy z Indiami na zachodzie, Nepalem
na potudniowym zachodzie, Bhutanem na potudniu i Myanmar na potudniowym wschodzie.
Najdtuzszg granica TRA jest granica z Chinska Republika Ludowa.
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Rysunek 1. Potozenie TRA na tle historycznych granic Tybetu.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie www.buddyzm.edu.pl (dostep: 19.02.2016).
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Stolica TRA — Lhasa — lezy na wysokosci 3680 m n.p.m. Przez wieki byto to centrum
polityczne i duchowe Tybetu. Przed jego zajeciem przez komunistyczne Chiny liczba
mieszkancow Lhasy wahata si¢ migdzy 20 a 30 tys. Obecnie zamieszkuje ja ponad
150 tys. 0sob, z czego zdecydowang wigkszos¢ stanowi ludno$¢ chinska. Oznacza to, ze
Tybetanczycy stajg si¢ mniejszoscig narodowa we wilasnym kraju. W 2007 roku liczba
turystow odwiedzajacych Tybet w ciggu roku przekroczyta liczbe mieszkancow. W roku
2008 w Tybecie miaty miejsce protesty przeciwko chinskiej okupacji, ktore zostaty krwawo
sttumione. Ruch turystyczny znacznie si¢ zmniejszyt, jednak juz nast¢pnego roku liczba
odwiedzajacych TRA przekroczyta 5 mln oséb, w kolejnych latach systematycznie si¢
zwigkszajac, by w 2012 roku przekroczy¢ 10 min (rysunek 2).

[

Rysunek 2. Liczba turystow w milionach podrézujacych do Tybetu w latach 2007-2012.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie en.tibet.cn (dostep: 11.03.2015).

2. Walory kulturowe

Najbardziej znanym i cenionym walorem kulturowym Tybetanskiego Regionu
Autonomicznego jest Patac Potala w Lhasie (fotografia 1). Znajduje si¢ on na potudniowym
zboczu Marpo Ri (Czerwonej Gory), na wysokosci ok. 3700 m n.p.m. 1 jest najwyzej
usytuowanym patacem na §wiecie. Powstal on z inicjatywy Dalajlamy V, zwierzchnika
Tybetu w latach 1642-1682. Przez 300 lat byto to duchowe i administracyjne centrum
kraju. Potala podzielona jest na zewngtrzny Bialy Patac, ktory miat charakter $wiecki
oraz zewnetrzny Czerwony Patac, w ktorym miescily si¢ sale zgromadzen, 4 sale medytacyjne,
7 mauzoleuow, 35 kaplic, liczne $wiatynie 1 ok. 200 000 réznego rodzaju rzezb. Budowla
byta zimowa rezydencja wladcow Tybetu do 1959 roku. Od 1994 roku obiekt znajduje
na Liscie $wiatowego dziedzictwa kulturalnego i przyrodniczego UNESCO (Malarz, 2001).
Obecnie w patacu miesci si¢ muzeum, ktore stato si¢ gldwng atrakcja turystyczng miasta.
Podczas szczytu sezonu turystycznego w 2006 roku Potale zwiedzato ponad 6 tys. osob
dziennie. Aktualnie liczba turystow moggacych zwiedza¢ patac zostata zredukowana do ok.
2300 osob w ciggu dnia. W $wiadomosci Tybetanczykow weiaz jest to miejsce zwigzane z ich
przywddca duchowym i politycznym — Dalajlamla, ktory obecnie przebywa na uchodzctwie
w Indiach.
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Fotografia 1. Patac Potala w Lhasie.
Autor: Martyna Katuziak.

Niezwykle cennym walorem kulturowym, znajdujacym si¢ na terenie Tybetanskiego
Regionu Autonomicznego, jest Dzokhang (fotografia 2). Najstarsza buddyjska $wiatynia
w Tybecie zostata wzniesiona przez kréla Songcena Gampo ok. 641 roku w Lhasie. Od
lutego 2001 roku kompleks znajduje si¢ na Liscie swiatowego dziedzictwa kulturalnego
I przyrodniczego UNESCO (nr 707). Dzokhang jest jedng z najstarszych czgsciowo
drewnianych $wiatyn na $wiecie, co sprawia, ze jest ona niezwykle atrakcyjna dla turystow
z calego $wiata. Wewnatrz znajduje si¢ ztocona figura Buddy oraz ogromna ilo§¢ wspaniatych
malowidel nasciennych. Mozliwe jest rowniez wejscie na punkt widokowy, znajdujacy si¢
na dachu budynku, z ktérego mozna podziwia¢ panoramg¢ miasta.

Fotografia 2. Swigtynia Dzokhang w Lhasie.
Autor: Martyna Katuziak.

Innym niezwykle interesujacym zabytkiem znajdujagcym si¢ w Lhasie jest klasztor
Sera (fotografia 3), zatozony w 1419 roku przez Sakya Yeshe u podndza wzgorza Tatipu.
Jest to jeden z 3 gtéwnych osrodkow buddyjskiej szkoty Gelugpa, ktdra szczyci si¢ niezwykle
bogata tradycja (Kalmus, 2009). Znaczna czg$¢ klasztoru zostata zburzona w trakcie
,,rewolucji kulturalnej” przez hunwejbinow. W 1980 roku rzad chinski przeznaczyt na jego
odbudowe 0,5 miln juanoéw, a 2 lata p6zniej zostat on wpisany na chinskg liste¢ zabytkow.
Zwiedzajacy mogg zapoznac si¢ z zyciem mnichow przebywajacych w klasztorze. Niegdys
zamieszkiwato go prawie 6 tys. mnichéw, a obecnie przebywa tam ich ok. 600. Niezwykle
widowiskowe dla turystéw z catego $wiata sg tzw. dysputy mnichow, poruszajgce tematy
filozoficzne, ktore odbywaja si¢ kazdego dnia ok. godz. 15 — w ich trakcie mnisi z pelnym
zaangazowaniem wykonujg wiele charakterystycznych ruchow i gestow. Niektore budynki
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kompleksu z zewnatrz i od wewnatrz pokrywaja thangki. Sa to obrazy malowane na ptdtnie
bawelnianym lub jedwabiu, zawierajace symbole charakterystyczne dla tantrycznej sztuki
wadzrajany.

Fotografia 3. Klasztor Sera w Lhasie.
Autor: Martyna Katuziak.

Na terenie kompleksu znajduja si¢ charakterystyczne symbole religijne, jakimi sg
miynki modlitewne. Na kazdym z nich wyryte sg mantry, ktérych wprawienie w ruch
rownoznaczne jest dla buddystéw z ich wymowieniem. Podobne znaczenie sakralne maja
flagi modlitewne, ktore otaczaja klasztor. Sg to prostokatne, kolorowe kawatki tkaniny,
zapisane tekstami mantr lub sutr, rozwieszane w widocznych miejscach. Wedtug tradycji
btogostawienstwa mantr i symboli drukowanych na flagach rozsytane sg na caty swiat
przez wiatr.

Na zachdd od stolicy TRA, w poblizu miasta Xigaz€, znajduje si¢ kompleks klasztorny
Taszilunpo, ktory jest tradycyjng siedzibg Panczen Lamow. Niegdy$ zamieszkiwato go
ponad 4 tys. mnichoéw, lecz dzi§ przebywa ich tam zaledwie 600 0sob. Powierzchnia tego
obiektu wynosi blisko 300 000 m? a jego najbardziej znana atrakcja jest najwickszy na
$wiecie posag Buddy Maitrei, ktorego wysoko$¢ wynosi 26 m (Ibidem). Ogromne wrazenie
na turystach zwiedzajacych Taszilunpo wywolujg tez Sciany w calosci pokryte barwnymi
wizerunkami Buddy (fotografia 4). Malowidta te zostaty wykonane tradycyjng technikg
tybetanska z uzyciem barwnikéw pochodzenia naturalnego.

Autor: Martyna Katuziak.
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Poza $wiatyniami i klasztorami, na calym obszarze Tybetu wystepuja takze inne
budowle sakralne, ktorymi sg m.in. charakterystyczne dla niego czorteny. Czesto petnig one
funkcje relikwiarza i niejednokrotnie wystepujg nawet bardzo wysoko w Himalajach.
Buddyjscy pielgrzymi maja w zwyczaju 3-krotnie okraza¢ czorteny zgodnie z ruchem
wskazowek zegara, jednoczes$nie recytujac mantry. Zgodnie z tradycja, Tybetanczycy
uktadajg na stopniach podstawy budowli kamienie modlitewne lub tez plaskorzezby
przedstawiajace wizerunki buddow i bodhisattwow (Kapstein, 2000).

Do unikatowych w skali §wiatowej waloréw kulturalnych mozna zaliczy¢ tybetanskie
Swigta oraz festiwale, ktore przyciagaja swa egzotyka ogromne rzesze turystow. Jednym
z najbardziej widowiskowych wydarzen w tybetanskim kalendarzu jest Losar, czyli tybetanski
Nowy Rok. Jako, ze jest to swieto ruchome, jego obchody przypadajg zwykle pod koniec
stycznia, w lutym lub na poczatku marca. Najbardziej charakterystyczng czg¢scig obchodow
tego Swieta sg tzw. tance czam, wykonywane przez mnichéw z maskami na twarzach,
ktorzy sg poprzebierani w niezwykle stroje. Tancom towarzyszy muzyka etniczna wykonywana
na tradycyjnych tybetanskich instrumentach. Jednym z ciekawszych instrumentow jest
dun-chen (fotografia 5), czyli bardzo dlugi mosi¢zny rog teleskopowy, ktory wydaje
niesamowicie glebokie i niskie dzwigki (Kalmus, 2009).

Fotografia 5. Mnisi grajacy na dun-chen.
Autor: Martyna Katuziak.

Podsumowanie

Czes¢ Tybetu, jaka wspodtczesnie nazywamy Tybetanskim Regionem Autonomicznym,
a ktora w rzeczywistosci jest obszarem znajdujacym si¢ pod chinska okupacja, charakteryzuje
niezwykle bogactwo kulturowe. Pomimo represji ze strony wiadz chinskich i faktu, ze
Tybetanczycy stali si¢ mniejszoscig narodowa we wlasnym kraju, tury$ci wcigz jeszcze
moga poznawac gingca kulturg tybetanskg w TRA. Architektura, sztuka, tradycja, obrzgdy
I zwyczaje, mimo trudnosci, sg pieczotowicie pielegnowane przez Tybetanczykow, dla
ktorych tozsamo$¢ narodowa jest niezwykle istotna. Buddyzm tybetanski, ktory jest
nicodtgcznym elementem krajobrazu kulturowego regionu, rozbudza wyobrazni¢ i intryguje
bogatg symbolika. Fakt, ze obszar ten przez dtugi okres czasu byl praktycznie zamknigty
dla ruchu turystycznego, dodatkowo zwigksza zainteresowanie zwiedzajacych z catego
swiata. Wtadze Chinskiej Republiki Ludowej kontrolujg natezenie ruchu turystycznego
poprzez liczne regulacje, ktore zmieniajg si¢ z dnia na dzief, jednak to wlasnie do Chin
trafia wigkszo$¢ dochodu z turystyki, ktora w TRA intensywnie si¢ rozwija.
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Streszczenie:

Teza przewodnig artykutu jest zalozenie, ze podstawg atrakcyjnosci turystycznej Tybetanskiego
Regionu Autonomicznego jest wyjatkowe bogactwo kulturowe. Region ten zdecydowanie mozna
zakwalifikowa¢ jako obszar o niepowtarzalnym krajobrazie kulturowym. To wtasnie unikatowa
kultura tybetanska przycigga turystow z catego swiata do kraju, ktory przez wieki pozostawat
niedostepny zardwno geograficznie, jak tez z przyczyn politycznych. Na podstawie wiasnych
obserwacji w terenie oraz informacji zaczerpnigtych z dostepnych zrodet wyr6zniono najistotniejsze
1 najcenniejsze walory kulturowe, majace znamienne znaczenie dla atrakcyjnosci turystycznej
TRA. Zwrocono rowniez uwage na problem gingcej kultury w obliczu chinskiej okupacji oraz
ukazano tendencje wzrostowa w kwestii zainteresowania turystow tym regionem.

CULTURAL VALUES AS ABASIS FOR TOURIST ATTRACTIVENESS
IN THE TIBET AUTONOMOUS REGION
Summary:

The main thesis of the article is the assumption that touristic attractiveness is based on
the unique cultural wealth of the Tibet Autonomous Region, which can definitely be classified
as an area of a significant cultural landscape. It is the Tibetan culture that attracts tourists from
all over the world to the country that was inaccessible for a long time both for geographical and
political reasons. Based on her own field observations and the information taken from other available
sources, the author highlights the most important cultural values which have significant influence on
the touristic attractiveness of the TAR. Additionally, attention is drawn to the problem of the
culture decline, caused by the Chinese occupation. Finally, the author demonstrates a new trend,
which is a growing interest of tourists in this region.
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Studenckie Koto Naukowe Turystyki 1 Rekreacji ,,Voyager”
studentki studiéw II stopnia

WPLYW TERRORYZMU NA TURYSTYKE - WYBRANE PROBLEMY

Wstep

Pojecie turystyki pochodzi od francuskiego stowa tour, ktore oznacza podréz konczaca
si¢ powrotem do miejsca, z ktorego nastapil wyjazd. Istnieje wiele definicji turystyki.
Wyjsciowq jest ta opracowana przez W. Hunzikera i K. Krapfa w 1941 roku, wedtug ktorej
turystyka to caloksztatt stosunkéw oraz zjawisk zwigzanych z podrdzg 1 pobytem w jakiej$
miejscowosci 0sob przyjezdnych, jesli pobyt nie wynika z motywu osiedlenia si¢ 1 przez to
nie wigze si¢ z jakakolwiek dziatalnoscig zarobkowa. Kolejng definicje turystyki sformutowata
Swiatowa Organizacji Turystyki, zgodnie z ktora turystyka to 0gé6t czynnosci osob, ktore
podrézujg 1 przebywaja w celach wypoczynkowych, zawodowych lub innych nie dtuzej
niz rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem, z wylaczeniem wyjazdow,
w ktorych gléwnym celem jest aktywnos$¢ zarobkowa (Plocka, 2009).

Z tematem niniejszej pracy bezposrednio zwigzana jest turystyka miedzynarodowa,
ktéra okreslana jest jako kategoria turystyki obejmujgca ogdt czynnosci oséb, ktore
podrézuja 1 przebywaja poza krajem statego zamieszkania w celach wypoczynkowych,
stuzbowych lub innych dluzej niz 24 godziny i nie dluzej niz rok (Dabrowska, 2011).
Terroryzmem nazywamy roznie podbudowane, najczesciej ideologicznie, zamierzone
oraz zorganizowane dziatania pojedynczych osob lub grup, podejmowane z naruszeniem
istniejgcego prawa w celu wymuszenia od wladz panstwowych i spoteczenstwa okreslonych
zachowan oraz $wiadczen, czgsto naruszajace dobra osob postronnych. Dziatania te sa
realizowane z calg bezwzglednoscia za pomoca réznych srodkéw (nacisk psychiczny,
przemoc fizyczna, uzycie broni 1 tadunkéw wybuchowych), w warunkach specjalnie
nadanego im rozglosu i1 celowo wytworzonego w spoteczenstwie lgku.

Celem artykutu jest ukazanie wpltywu terroryzmu na turystyke. Autorki opisaty
wybrane wydarzenia zwigzane z atakami terrorystycznymi oraz ich wptyw na turystyke
miedzynarodowa.

1. Terroryzm a turystyka

W przesztosci turysci bywali do$¢ czesto ofiarami atakoéw terrorystycznych, ale
nigdy nie byli oni celem atakow na taka skale, jak w ostatnich latach. Uwazano, ze turysci
znajdowali si¢ w niewlasciwym miejscu o niewtasciwej porze. Jedna z takich sytuacji
miala miejsce w Irlandii, kiedy w wyniku atakow organizowanych przez IRA (Irlandzka
Armie¢ Republikanskg) wielu turystow zgineto lub zostato rannych (Kulinski, 2011).

W ostatnich 10 latach terrorysci skupili si¢ jednak na grupach turystow, jako ze sa
oni tatwym celem, a takie ataki dajg gwarancj¢ szybkiego rozglosu i znaczacych korzysci.
Zachowanie ugrupowan terrorystycznych mozna thumaczy¢ na kilka sposobow. Ataki na
turystow zagranicznych, pochodzacych z rozwinigtych krajow, daja terrorystom rozgtos
i skupiajg uwage na sprawie, za ktorg walcza. Dzigki globalizacji, Internetowi i mediom,
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Swiat jest informowany natychmiast o wszystkich wydarzeniach z calego §wiata, a 0 to
przeciez terrorystom chodzi (Marczak, 2012).

Majac na uwadze fakt, ze gospodarki licznych krajow w duzym stopniu opieraja
si¢ na zyskach z turystyki, takie ataki moga ostabi¢ catg branze¢ turystycznag, a co za tym
idzie — rowniez gospodarke. Jest to powodem napieé i niepokoju spotecznego, co ostabia
wiladze kraju, w ktérym dokonano ataku. Bardzo istotny dla terrorystow jest fakt, ze
atakujgc turystow, nie narazajg si¢ na brak poparcia ze strony miejscowej ludnosci. Nieche¢
do turystéw w krajach stabo rozwinigtych jest bardzo widoczna 1 wynika z duzych réznic
spotecznych oraz faktu, ze turysci czgsto nie przestrzegajg zasad 1 obyczajow spolecznych,
a takze religijnych, ktére obowigzuja w danym kraju. Turysta dla terrorysty jest tatwym
celem, poniewaz strojem 1 zachowaniem wyrdznia si¢ sposrod miejscowej ludnosci. Poza
tym istotny jest rowniez fakt, ze tury$ci koncentruja si¢ zazwyczaj w jednym miejscu —
w popularnych hotelach, kurortach, klubach czy na plazach. Gwarantuje to duza liczbe
ofiar, dlatego w ostatnim czasie doszto do wielu tego rodzaju atakow (Henderson, 2007).

2. Znaczenie terroryzmu w rozwoju turystyki miedzynarodowe;j

Najczestsze rodzaje zamachow dokonanych przez terrorystow, gdzie ofiarami sa
turysci, to ataki bombowe, zabojstwa, ataki samobojcze oraz porwania (zaro6wno 0sob,
jak 1 $§rodkéw transportu, gtownie samoloty samolotow). W ostatnim czasie popularne
wsrod terrorystow jest porywanie statkow pasazerskich i przewozacych cenne tadunki.
Na ataki terrorystyczne najbardziej narazone jest jednak lotnictwo cywilne. W 1988 roku
miata miejsce katastrofa lotu Pan Am nr 103. Byl to pierwszy tak spektakularny atak
terrorystow z uzyciem bomby. Boeing 747 eksplodowat nad szkockim miastem Lockerbie,
powodujg $mier¢ 259 pasazerow samolotu 1 kilkunastu mieszkancoOw miasta, na ktére
spadly szczatki samolotu (Matar, Thabit, 2003). Ugrupowania terrorystyczne stosuja
kilka sposobow, aby wptyna¢ na przemyst turystyczny, m.in. ataki na zagranicznych
gosci przebywajacych w osrodkach turystycznych oraz punkty weztowe, takie jak lotniska,
dworce kolejowe i porty, jak réwniez ataki, w ktorych turysci sg przypadkowymi ofiarami.
Najbardziej znanym przyktadem takiego zamachu byty ataki z dnia 11 wrze$nia 2001 roku
w Nowym Yorku, kiedy islamscy terrory$ci wykorzystali samoloty pasazerskie jako pociski.
W tej sytuacji celem zamachow nie byli bezposrednio turysci, ale poprzez rozpropagowanie
atakow w §wiatowych mediach caty sektor gospodarki turystycznej ponidst duze straty.
Szczegoblnie dotkniety zostat przemyst lotniczy — poprzez zamachy transport lotniczy stat
si¢ ofiarg globalnego strachu, co przyczynilo si¢ do znacznych spadkow dochodow
przewoznikdéw. Przyktadem ataku wymierzonego i skupionego na turystach moze by¢
zamach bombowy z pazdziernika 2002 roku na wyspie Bali, jednym z najbardziej
rozpoznawalnych kurortow turystycznych §wiata. Wskutek eksplozji kilku fadunkoéw
wybuchowych zgineto ok. 200 turystow, gtdéwnie obywateli Australii, ale réwniez polska
dziennikarka. Atak ten moze rowniez stanowi¢ przyktad opisywanej poprzednio sytuacji,
gdy miejscowi mieszkancy nie sg przychylni turystom. Do zamachu doszto w znanej na catym
swiecie dyskotece, miejscu bardzo czesto odwiedzanym przez turystow, co spowodowato,
ze zaczgto by¢ ono negatywnie postrzegane rOwniez przez mieszkancoOw miasta. Efektem
tego zamachu bylto natychmiastowe zahamowanie przyjazdow turystow na wyspe Bali,
co bardzo niekorzystnie odbito si¢ na jej gospodarce, ktora opierata si¢ przede wszystkim
na turystyce. Odbudowanie zaufania turystow do tego kurortu trwa do dzisiaj.
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Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat terrorysci coraz czesciej wybieraja na cele
swoich atakoOw miejsca silnie zwigzane z przemystem turystycznym. Z tego wiasnie
wzgledu coraz wigksza liczba turystow sktonna, jest w zaleznosci od stopnia zagrozenia
1 aktualnej sytuacji geopolitycznej, zmieni¢ miejsce zaplanowanego wczesniej wyjazdu
badz w ogodle go odwolal. Kraje, ktdrych znaczaca czgs¢ gospodarki opiera si¢ na turystyce,
narazone sg zatem na potezne straty finansowe z powodu zagrozenia terroryzmem 1 — CO
si¢ z tym wigze — przyjazdu relatywnie niewielkiej liczby turystow. Zjawisko to nazywa
si¢ substytucja miejsca destynacji. Wprowadzany strach i poptoch wéréd turystow oraz
miejscowej ludnosci, zyjacej z turystyki, spowodowany zamachami, to pozadane efekty
dziatan terrorystow. Wykorzystuja to na swojg korzys¢ jako jednag ze strategii walki
w osiggnieciu swoich celow politycznych czy religijnych, przy okazji wyrzadzajac
ogromng krzywde krajom recepcji turystycznej, jak i samym turystom (Marczak, 2012).

3. Panstwo Islamskie (ISIS) jako przyklad organizacji terrorystycznej
ISIS jest salaficka organizacjg terrorystyczng oraz samozwanczym kalifatem,
ktory zostat ogloszony w 2014 roku na terenie Iraku i Syrii. Zarowno nazwa, jak tez idea
ugrupowania sg bardzo krytykowane i potepiane. Organizacja Narodow Zjednoczonych
oraz rzady 1 gtdéwne grupy muzutmanéw odmawiajg uznania tego panstwa. Celem ISIS
jest ustanowienie hierokracji opartej na prawach szariatu na terytorium Syrii, Iraku oraz
Libanu (Harling, 2014).
Wsrod dziatan ISIS wymierzonych w turystow i atrakcje turystyczne wymienié
mozna np.:
— Luty 2015
Bojownicy organizacji dopuscili si¢ zbrodni na skarbach §wiatowego dziedzictwa
kulturowego w Iraku. Na jednej ze stron internetowych umiescili film, ktory
dokumentuje ich dziatanie. MOwia w nim, Ze posagi, ktore niszcza sg ,,idolami,
ktore trzeba zniszczy¢”. Nawigzuja do tego, ze islam zabrania sporzadzania wizerunkow
postaci ludzkich. Nagranie ukazuje, jak islamscy fanatycy rozbijaja kamienne figury
w muzeum w Mosulu oraz Wrota Nirgal, prowadzace do Niniwy, starozytnego
miasta Mezopotamii, jednej z asyryjskich stolic. Jednym ze zniszczonych eksponatéw
jest posag z IX w. p.n.e., ktory przedstawia uskrzydlonego byka, asyryjskie bostwo
zapewniajace opieke (turystyka.wp.pl).
— Czerwiec 2015
Zamach w kurorcie Susa w Tunez;ji, ktéry miat miejsce dnia 26 czerwca 2015 roku.
Atak ten przeprowadzil napastnik, udajacy turyste. Otworzyt on ogien do oséb
przebywajacych na plazy, a podczas ucieczki do pracownikow oraz gosci hotelowych.
W wyniku ataku zgineto 39 osob, gtéwnie pochodzenia brytyjskiego. Zamachowiec
zostat zabity podczas akcji stuzb tunezyjskich (www.bbc.com/news/world-africa-
33287978).
— Listopad 2015
W Paryzu doszto do serii zamachow terrorystycznych cztonkow panstwa islamskiego.
Pierwsze ataki rozpoczely si¢ o godzinie 21:16 czasu lokalnego, gdzie w krotkich
odstepach czasowych doszto do 6 strzelanin i 3 eksplozji. Wybuchy maty miejsce
w kawiarniach i klubach Paryza oraz w okolicach stadionu Stade de France, gdzie
odbywat si¢ mecz Francja-Niemcy. Najwigcej ofiar poniosto $mier¢ w teatrze Bataclan.
Terrorysci wzigli zaktadnikow oraz doszto do star¢ z policja. Policja przypuscita
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szturm na teatr, konczac interwencje o godzinie 00:58 czasu lokalnego dnia
14 listopada 2015 roku. Zabita 8 sprawcow, jednak stuzby caty czas szukajg
wspolnikow terrorystow. W zamachach zgingto 137 osob, w tym 87 os6b w teatrze
Bataclan. 300 os6b zostato rannych, z czego 99 bylo w stanie ciezkim. Prezydent
Francji Francois Hollande w org¢dziu telewizyjnym oglosit stan wyjatkowy oraz
tymczasowe zamknigcie granic Francji. O$swiadczyt rowniez, ze ataki zostaly
zorganizowane poza granicami panstwa przez panstwo islamskie, wspierane
wewnatrz kraju. Byt to atak, w ktorym zgingto najwiecej osob od czasow I wojny
Swiatowej, byl 1 pierwszy stan wyjatkowy we Francji od zakonczenia Wojny
Algierskiej w 1961 roku.

— Styczen 2016

Zamach na placu Sultan Ahmet w Stambule (Turcja). Byt to samobdjczy atak
w jednym z najbardziej obleganych przez turystow miejscu Stambutu. Tureckie
media podaly, ze zgingto 10 osob, glownie narodowosci niemieckie;.

Zamach w hotelu w Hurghadzie (Egipt). Napastnicy z ISIS ranili 3 turystow w hotelu
w Hurghadzie (2 Austriakow i1 Szweda). Jeden z agresoréw zostat zabity, a drugi
raniony i aresztowany (tvn24.pl).

Podsumowanie

Terroryzm niewatpliwie ma znaczacy wptyw na turystyke. Zamachy terrorystyczne,
ktére w ostatnich latach zdarzaja si¢ coraz cze$ciej, odstraszajg turystow od podrozy
zagranicznych. Cierpig przez to zarowno organizatorzy turystyki, jak i sami turysci. Juz
teraz w Polsce obserwuje si¢ brak zainteresowania turystow Tunezja, Egiptem 1 Turcjg —
kierunkami, ktére jeszcze do niedawna byly najbardziej popularne wsrdd polskich turystow,
co Wynikato to nie tylko z duzej atrakcyjnosci tych panstw, ale rowniez stosunkowo niskich
cen. Utrata tych kierunkow jest dotkliwg stratg dla polskich biur podrozy.

Strach turystow oraz niemoc organizatoréw turystyki sa dobrym zjawiskiem dla
terrorystow, ktorzy wykorzystuja to jako swoja strategic w walce z rzadami réznych
panstw. Skutkiem tego jest to, ze kraje, ktore byly licznie odwiedzane przez turystoéw,
rocznie tracg dziesiatki, a nawet setki miliony dol. Jak wspomniano wczesniej, niektore
panstwa W skutek wandalizmu terrorystow nieodwracalnie tracg rowniez cenne obiekty
historyczne, co znacznie obniza ich atrakcyjnos¢ turystyczng. Niestety, istniejg tez ludzie,
ktorzy mimo niebezpieczenstwa, skuszeni czgsto tanimi ofertami biur podrozy, jezdza na
wakacje do zagrozonych atakami terrorystycznymi miejsc. Kazdy z nas, organizujac sobie
urlop, powinien upewni¢ si¢, ze miejsce, do ktérego chcemy si¢ udac, jest bezpieczne.
Wszystkie panstwa powinny uzna¢ pojecie terroryzmu jako powaznie zagrazajace kazdemu
czlowiekowi.
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Streszczenie:

Przedmiotem rozwazan zawartych w artykule jest zalezno$¢ miedzy terroryzmem a turystyka.
We wstepie, w celu przyblizenia tematu, zostaly przytoczone definicje turystyki oraz terroryzmu.
W dalszej czesci opracowania przedstawiono wybrane ataki terrorystyczne, ktore miaty znaczacy
wplyw na turystyke. Zaprezentowano takze wybrang organizacj¢ terrorystyczng.

THE IMPACT OF TERRORISM ON TOURISM. SELECTED ISSUES
Summary:

The article deals with the relationship between terrorism and tourism. In the introductory
section the definitions of tourism and terrorism were given. In the following part of the study
selected terrorist attacks having a significant impact on tourism were presented. Furthermore,
a selected terrorist organization was described in great detail.
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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA PRZEDSIEBIORSTW
TURYSTYKI MEDYCZNEJ - PROBLEMY | WYZWANIA

Wstep

Turystyka medyczna stanowi jedng ze wspotczesnych form obecnej juz w starozytnosci
turystyki zdrowotnej, a poczatki zjawiska 1acza si¢ nierozerwalnie z rozwojem medycyny
(Hall, 2013). Jej korzenie siegajg nawet tysiecy lat wstecz, kiedy ludzie podrézowali
zwykle do zrédet wod termalnych lub mineralnych, w celu poprawy samopoczucia
I zdrowia oraz poszukujgc najlepszych kuracji, ktore byty dostepne wylacznie w okreslonych
lokalizacjach (Bookman, Bookman, 2007).

Cho¢ poczatki turystyki medycznej si¢gaja czaséw antycznych, to uwazana jest
ona za stosunkowo nowe zjawisko. Aktualny wydzwigk terminu ,,turystyka medyczna”
ulegl zmianie i1 odnosi si¢ do dynamicznie rozwijajacego si¢ zjawiska, bedacego niszowa
forma wspolczesnej turystyki. Ustalenie wyczerpujacej definicji turystyki medyczne;j
wcigz jest kwestig ktopotliwg (mogaca stanowi¢ przedmiot osobnej dysertacji), gtownie
ze wzgledu na znaczne trudnos$ci w ujgciu istoty oraz najwazniejszych komponentow
zjawiska, a takze dyskusji w zakresie shusznosci motywacji turystow medycznych i ich
zwigzkow z turystyka w tradycyjnym rozumieniu. Jednym z bardziej precyzyjnych jest
sformutowanie zaproponowane przez J. Rab-Przybytowicz (2014, s. 27), wedlug ktore;j
jest to forma podrdzy poza miejsce stalego zamieszkania, ktdrej gtownym motywem jest
poprawa zdrowia badz estetyki ciata, rehabilitacja, odnowa sit psychofizycznych pod opieka
lekarza specjalisty w gabinecie, klinice lub szpitalu polaczona z szeroka gama alternatywnych
ofert spedzania wolnego czasu w danym miescie czy regionie. Podobne podejscie do terminu
,turystyka medyczna” prezentuja A. Niezgoda oraz K. Kowalska (2015, s. 127), zdaniem
ktorych obeymuje ona ruch turystyczny osob, ktére motywowane sg checig poprawy
zdrowia lub przebycia leczenia 1 podejmujg w tym celu podréz, najczesciej do innego
kraju, czgsto tez korzystajac z innych waloré6w miejsca pobytu.

Najwazniejszymi motywacjami lezagcymi u podstaw turystyki medycznej sg nizsze
koszty ustug medycznych za granica, dtugie listy oczekujacych na leczenie oraz nielegalny
charakter Iub ograniczona dostgpno$¢ niektorych §wiadczen w kraju pochodzenia turysty
(np. aborcja, terapia komorkami macierzystymi), chgé zachowania prywatnosci i poufnosci,
istnienie posrednikow turystyki medycznej oraz polityka firm 1 towarzystw ubezpieczeniowych
(Iordache, Ciochina, Roxana, 2013). Znaczaca role w dynamicznym rozwoju turystyki
medycznej odegraty rowniez: rozwoj technologii i wysoka jako$¢ ustug medycznych
w miejscach docelowych turystyki medycznej, tatwos$¢ podrézowania oraz nowoczesne
narzedzia komunikacyjne (Connell, 2006).

W przypadku turystyki medycznej sluszne jest podkreslenie roli czynnikow
marketingowych, ktore stanowig impuls, sktaniajacy do podjecia decyzji o leczeniu poza
krajem pochodzenia turysty. Wsrdd nich wymieni¢ nalezy: atrakcyjnie skomponowany
produkt turystyczno-medyczny, promocje ustug medycznych oraz nowoczesnych technologii,
wykorzystywanych w leczeniu 1 profilaktyce, nizszy poziom cen 0raz rabaty, dostgpnosc¢
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komunikacyjng osrodkéw medycznych, informacje o kompetencjach i1 cechach personelu
(np. empatii, uprzejmosci) oraz mozliwos¢ kontaktu i zasiggni¢cia opinii 0sob, ktoére
skorzystaly z danej oferty na forach czy blogach internetowych (Rab-Przybytowicz, 2014).
Taki stan rzeczy sprzyja aktywizacji dziatan marketingowych podmiotow (gtownie placéwek
medycznych), ktére swiadczg ushugi turystom medycznym. Przedsigbiorstwa te napotykaja
jednak przy tym okreslone przeszkody 1 trudnosci, ktore znacznie ograniczajg realizacje
zatozonych celéw marketingowych.

Celem artykutu jest analiza probleméw oraz wyzwan w komunikacji marketingowe,
z ktérymi zmagajg si¢ przedsicbiorstwa na rynku turystyki medycznej, a takze najczesciej
wykorzystywanych przez nie kanatow komunikacji marketingowe;.

1. Marketing w turystyce medycznej

Marketing ustug medycznych obejmuje dziatania podejmowane przez swiadczeniodawce
(szpital, klinikg czy przychodnig¢), ktory, rozpoznajac rynek i dostosowujac si¢ do niego,
dazy do zaspokojenia potrzeb potencjalnych pacjentéw, jednoczesnie stwarzajac wlasny
pozytywny wizerunek i osiggajac rentownos¢ (Czerw, 2010). A. Czerw (Ibidem) podkresla,
ze marketing w sferze ustug medycznych dotyczy najczesciej placowek komercyjnych,
ktére konkuruja o zadowalajaca pozycje na rynku. Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze
marketing w turystyce medycznej dotyczy ustug turystyczno-medycznych, czyli wynikajacych
ze swoistego polaczenia podstawowych ustug turystycznych z jednoczesnym $wiadczeniem
ushug medycznych (Lubowiecki-Vikuk, 2012), na bazie ktorych kreowany jest produkt
turystyki medycznej* (Rab-Przybyltowicz, 2014).

Marketing mix stanowi czes¢ strategii marketingowej, a obejmuje ustalenie kompozycji
poszczegdlnych instrumentow 1 dziatan marketingowych, ktore taczy si¢ w celu zaspokojenia
potrzeb nabywcow (Wiktor, 2013). Podstawowym podzialem tych instrumentéw jest
koncepcja 4P, obejmujaca produkt, ceng, dystrybucje 1 promocje (Kotler, 1994). Ewolucja
pogladow | doswiadczenia zwigzane ze stosowaniem elementow koncepcji 4P w odniesieniu
do ustug doprowadzity do wzbogacenia zestawu marketingowego o kolejne 3 skladnik, tj.
ludzi, $wiadectwo materialne oraz proces swiadczenia (Mruk, 2012). W odniesieniu do
ushug turystyczno-medycznych, zastosowanie ma 8-elementowa koncepcja 8P, obejmujaca
dodatkowo wydajnosc¢ i jakos¢, ktora po potaczeniu z formutg 4C (customer needs and
wants, cost to the customer, convenience, communication) stanowi najlepsza kombinacj¢
marketingu mix dla turystyki medycznej (Rab-Przybytowicz, Lubowiecki-Vikuk, 2014).
Charakterystyka poszczegolnych elementéw koncepcji 8P i formuty 4C zaprezentowana
zostata w tabeli 1.

! J. Rab-Przybylowicz (2014, s. 64) okresla produkt turystyki medycznej jako przygotowang do sprzedazy w postaci
pakietu oferte, sktadajaca si¢ z ustug medycznych 1 turystycznych, ktérej podstawe wyznacza obecnos¢ klinik
i gabinetow $wiadczacych ustugi medyczne.
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Tabela 1
Elementy koncepcji 8P i 4C

Koncepcja 8P

Asortyment, jako$¢, stosowanie marki handlowej, logo,

Produkt ustugowy system gwarancji wykonania prac, ustugi dodatkowe
(product) . .
1 posprzedazowe.

Cena Poziom cen, prowizje, rabaty, pakiety ustug, kredyty,
(price) zasady wynagrodzen.
Dystrybucja Lokalizacja, dostgpnos¢ sieci, obszar dziatania, kanaty
(place) dystrybucji.
Promocja Reklama, sprzedaz osobista, PR, promocja sprzedazy,
(promotion) marketing bezposredni.

. Personel, stawiane mu wymagania (kwalifikacje,
Ludzie L Dy o .
(eople) doswiadczenie) i wlasciwe podejscie do klienta

(entuzjazm, empatia, zaangazowanie, che¢ niesienia pomocy).

Swiadectwo materialne
(physical evidence)

Elementy materialne otoczenia (np. umeblowanie,
o$wietlenie, strona internetowa, wizytowki, foldery itd.).

Proces $wiadczenia ushug
(process)

Dziatania zwigzane z wykonywaniem ustugi, skutkujace
sprawnym funkcjonowaniem placowki, np. Sposoby
umawiania na wizyty, stosowanie najnowszych technologii,
przeptyw informacji, formy placenia za ustuge.

Wydajnos$¢ 1 jakosé
(productivity and quality)

Sprawnos¢ §wiadczenia i stopien, w jakim wykonana
ustuga satysfakcjonuje klienta w odniesieniu do jego
potrzeb oraz oczekiwan.

Koncepcja 4C

Potrzeby konsumenta
(customer needs and wants)

Potrzeby konsumenta, korzysci ptynace z dokonania zakupu.

Koszt dla klienta
(cost to the customer)

Wartos¢ dla klienta, cena wraz z kosztem i czasem dotarcia.

Wygoda zakupu
(convenience)

Wygoda, dostepnos¢ i tatwos¢ nabycia.

Komunikacja
(communication)

Komunikacja, interaktywnos$¢, relacja miedzy
sprzedajacym i kupujacym.

Zrodto: opracowane wiasne na podstawie: Gajdecka, 2005, s. 41-42; Czerw, 2010, s. 45-64; Mruk, 2012,
s. 17-18; Rab-Przybytowicz, Lubowiecki-Vikuk, 2014, s. 114-115.

Najczesciej stosowanym $rodkiem marketingu jest promocja, ktéra w waskim
ujeciu utozsamiana jest z komunikacjg marketingowg (Wiktor, 2013). Promocja (komunikacja
marketingowa) w przypadku uslug turystyczno-medycznych moze zosta¢ zdefiniowana
jako zespdt instrumentéw oraz dziatan, za pomoca ktorych przedsigbiorstwa turystyki
medycznej (rozumiane jako placowki medyczne badZ posrednicy turystyki medycznej)
informujg turystow medycznych o zakresie $wiadczonych ustug i zachecaja do nabycia
oraz skorzystania z okre$lonej ustugi lub pakietu ushug. Promocja wykorzystuje wiele
narzedzi, pozwalajacych realizowac jej funkcje. Obejmuja one reklame, public relations,
promocj¢ sprzedazy, sprzedaz osobista oraz marketing bezposredni, a promowanie ushug
jest czgsto réwnoznaczne z promowaniem placowki medycznej (Czerw, 2010) albo
przedsigbiorstwa posredniczacego w sprzedazy wyjazdow w celach medycznych.

Dynamiczny rozw¢j Internetu przyczynia si¢ do powstawania wielu nowych narzedzi,
umozliwiajacych realizacje celow marketingowych przedsigbiorstw. Wérod instrumentow
promocji online, ktére umozliwiaja komunikacj¢ w postaci klasycznych form promoc;ji
(reklamy czy public relations), wymieni¢ nalezy: witryny www, serwisy spotecznosciowe,
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blogi czy grupy dyskusyjne, display, czyli formy graficzne reklamy online, serwisy
wyszukiwawcze oraz poczte elektroniczng (Wiktor, 2013).

2. Problemy i wyzwania w komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw turystyki
medycznej

Niezwykle istotng role w rozwoju i promocji turystyki medycznej odgrywa Internet.
Umozliwia on dostep do dtugiej listy stron internetowych, poswieconych turystyce,
ktére oferujg organizacje wyjazdéw w celach medycznych. Internet jest bez watpienia
najwazniejszym kanalem komunikacji oraz zrédtem pozyskiwania informacji zarowno
przez turystow, jak tez dostawcoOw ustug medycznych (Bookman, Bookman, 2007).
Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze Internet spowodowal znaczng ekspansje turystyki
medycznej w ostatnich latach. Zdaniem J. Rab-Przybytowicz (2014), bez tego kanalu
komunikacji rozw0j turystyki medycznej najprawdopodobniej nie bytby mozliwy, poniewaz
wiedza na temat wspotczesnej medycyny (jej efektach, skutkach czy mozliwosciach)
w niektorych przypadkach nie zostalaby roéwnie szybko rozpowszechniona. Z drugiej
strony na rynku funkcjonuje potoczne okreslenie, ze ,,jesli nie ma Ci¢ w Internecie, to nie
istnigjesz”. Obecnos¢ przedsigbiorstw w sieci stala si¢ teraz koniecznoscia, poniewaz
wspotczesny marketing przyjmuje coraz czg¢sciej forme¢ wirtualng i warunkuje sukces
firmy (Wiktor, 2013). Internet stat si¢ platformg marketingowa i handlowa, za pomoca
ktorej podmioty medyczne maja mozliwo$¢ konkurowania na globalnym rynku turystyki
medycznej (Rab-Przybytowicz, Lubowiecki-Vikuk, 2014).

Znajac zalety opieki zdrowotnej w miejscach docelowych, zwlaszcza te, ktore
odnosza si¢ do kosztéw leczenia, dobdr kraju powinien by¢ tylko formalno$cia. Jak si¢
jednak okazuje, podjecie decyzji nie jest tatwe. Taki stan rzeczy wynika z dostgpnoSci
oraz jakosci informacji oraz uksztattowanych opinii na temat poszczegolnych obszarow
recepcji, $wiadczeniodawcdw oraz przedsigbiorstw posredniczacych w organizowaniu
wyjazdoéw turystyki medycznej. Kraje takie jak Indie borykaja si¢ z problemem gleboko
zakorzenionego stereotypu, gloszacego, ze dobra opieka medyczna dostepna jest wytacznie
w krajach wysokorozwinigtych (Connell, 2011). Panstwa rozwijajace si¢ kojarzyty si¢
przez wiele lat z bieda, chorobami i niskim poziomem zycia, a atrakcyjng cen¢ opieki
medycznej utozsamiano ze ztg jakoscig Swiadczen (Stolley, Watson, 2012). Umiejetnos$¢
przekonania potencjalnych turystéw medycznych, ze opieka oferowana w kraju docelowym
jest lepsza badz rownie dobra, co w kraju pochodzenia pacjenta — turysty, stanowi wiec
powazne wyzwanie w promocji turystyki medyczne;.

Turysci medyczni podroézuja poza granice swojego kraju, czesto wbrew sugestiom
lekarzy 1 na podstawie wiadomosci uzyskiwanych ze stron internetowych, ktore uniemozliwiaja
kontakt twarzg w twarz turysty z posrednikiem. Brak bezposredniego kontaktu jest dos¢
niezwykly 1 charakterystyczny dla niszowych form turystyki, ktorych powstanie wynika
z sugestii oraz do§wiadczen innych osob, a takze poszukiwan informacji na ich temat
w Internecie (Connell, 2011). Wykorzystywanie instrumentoéw komunikacji online zmniejszyto
zapotrzebowanie podmiotéw ze sfery turystyki medycznej na drogg reklamg telewizyjna,
zastepujac ja reklamami internetowymi oraz informacjami zamieszczanymi na firmowych
witrynach internetowych. Strony internetowe mogg jednak powodowac zaktopotanie
1 problem zwigzany z selekcja wiadomosci. W przypadku zagranicznych $wiadczeniodawcow
wiekszo$¢ z nich stanowig strony reklamowe, stuzace do celow handlowych i marketingowych,
budzac wiele watpliwosci wzgledem wiarygodnosci zawartych informacji. Co wigcej,
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reklama ustug zdrowotnych oferowanych przez polskie placéwki medyczne jest znacznie
ograniczona ze wzgledu na obowigzujace regulacje prawne. Zgodnie z Ustawa z dnia
30 sierpnia 1991 r. o zaktadach opieki zdrowotnej dopuszczalne jest publiczne informowanie
0 zakresie i rodzajach udzielanych $wiadczen zdrowotnych. Ustawodawca zastrzega, ze
zaréwno tres¢, jak 1 forma tych informacji nie moze nosi¢ cech reklamy. Oznacza to, ze
niezgodne z prawem begdzie informowanie o cenie, jakoSci sprzetu, sposobach leczenia
czy zachecanie do skorzystania z ustug placowki. W konsekwencji tego tres¢ komunikatow
zostaje znacznie ograniczona i pozbawiona elementow, ktore odgrywaja istotng rolg w procesie
podejmowania decyzji przez nabywce ustugi medycznej. Cze$¢ gabinetow oraz Klinik
medycznych stara si¢ obej$¢ prawo, korzystajac z ustug posrednikow reklamujacych
placowki bez podawania ich nazwy (Rab-Przybytowicz, Lubowiecki-Vikuk, 2014).
W praktyce zaobserwowa¢ mozna, ze dostawcy ustlug medycznych czesto (Swiadomie
lub nieswiadomie) tamig te zakazy, informujac, gtownie poprzez media spolecznosciowe
| strony internetowe, o ,,najnizszej cenie w miescie” czy gwarancji skuteczno$ci danej
metody leczenia.

Istotne znaczenie w komunikacji marketingowej odgrywaja roéwniez pozostale
media (telewizja, radio, prasa) i nie dotyczy to wylgcznie przekazu reklamowego, zwigzanego
z turystyka medyczng. Zdarza si¢, ze szeroko pojete media rozdmuchuja pojedyncze,
negatywne przypadki turystyki medycznej. Wielu osobom zapadto w pamie¢ wydarzenie
z 2010 roku, kiedy Christiny Hedlund (Pietrzak, 2015), obywatelka Szwecji, poddata si¢
zabiegowi1 chirurgii plastycznej w jednym z centrow medycznych na terenie Polski.
Podczas zabiegu wystapily komplikacje, po ktorych kobieta zapadta w $piaczke 1 aktualnie
jest w stanie wegetatywnym. W wyniku tego przykrego zdarzenia powstal cykl reportazy
zarbwno w Szwecji, jak 1 Polsce oraz ozywity si¢ dyskusje na temat zagrozen, jakie
niesie turystyka medyczna®. Jeden biad naglosniony przez media i prase moze powaznie
nadszarpna¢ reputacj¢ konkretnej kliniki, a nawet caltego kraju i w konsekwencji rzutowaé
na niekorzystne postrzeganie oraz wizerunek branzy. Lekarze z kraju pochodzenia turysty
czesto podkreslaja, ze muszg poprawia¢ btedy i1 leczy¢ powiktania wywolane przez
zagranicznych ,.kolegow”, ktérych kompetencje pozostawiajg wiele do zyczenia. Zdarza si¢
nawet, ze instytucje oraz stowarzyszenia medyczne przestrzegaja przed niedbalstwem
1 ztymi praktykami w poszczegdlnych destynacjach (Connell, 2011). Tury$ci medyczni tez
borykaja si¢ z problemem uzyskania odszkodowania za wspomniane btedy (Cohen, 2008).
Przyktadem jest Bumrungrad International Hospital w Bangkoku, ktéry posiada ok.
20 placowek zajmujacych si¢ marketingiem 1 promocja, jednak zadna z nich nie znajduje
si¢ w Stanach Zjednoczonych. Szpital przyznaje oficjalnie, ze taki zabieg jest celowy 1 ma
zapobiec obcigzeniu go odpowiedzialnoscig za blgdy oraz zaniedbania (Einhorn, 2008).
Zachowania takie wptywaja w sposdb gwattowny i niekorzystny na public relations calej branzy.

Liczba zaniedban w leczeniu pacjentow nie stanowi jednak najpowazniejszego
problemu w marketingu turystyki medycznej. Zdecydowanie wigksza przeszkoda jest
sama obawa przed ich wystgpieniem oraz negatywne komentarze rozpowszechniane
przez pacjentdw — ofiary ztych praktyk. Na forach dyskusyjnych 1 blogach ukazujg si¢
negatywne opinie pacjentow, ktérzy nie byli zadowoleni z rezultatu leczenia. Nalezy
zwréci¢ uwage na fakt, ze uzytkownik w sieci jest anonimowy, zatem mozna przypuszczac,
7e pejoratywnie nacechowane wpisy pochodza nawet od konkurentow danego przedsigbiorstwa.

Z Problem omawiano w serwisach informacyjnych oraz programach $niadaniowych, ktore ciesza si¢ ogromna
popularnoscia i — zdaniem Autorki — wptywaja na percepcje spoteczna poszczegolnych zjawisk.
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Zwykle nieprzychylne informacje o danym podmiocie rozprzestrzeniajg si¢ w sposob
niekontrolowany i docieraja do szerokiego grona odbiorcow, a proby zapobiegania
oraz niwelowania zlego wrazenia moga zosta¢ odebrane przez potencjalnych turystow
medycznych jako rozpaczliwe usitowanie znieksztalcania prawdy. W takich okolicznosciach
konieczne jest spdjne i przemys$lane prowadzenie dzialan z zakresu public relations.
Podmioty turystyki medycznej zachecaja pacjentow, ktorzy skorzystali z ich ustug, do
pozostawienia opinii, ktore moga zosta¢ wykorzystane w celach marketingowych. Na
stronie posrednikéw turystyki medycznej widniejg zaktadki z referencjami turystéw
medycznych, ktorzy zachwalajg sposdb organizowania wyjazdéw 1 skutecznos$¢ procedur
medycznych. Zdarza si¢ nawet, ze kliniki oraz przedsigbiorstwa turystyki medycznej
wspolpracujg z mediami w celu wzmocnienia pozycji konkurencyjnej i rozpoznawalnosci
na rynku ustug medycznych®. Konkurencja na rynku ustug medycznych i turystycznych
wymaga od przedsigbiorstw obecnosci w mediach spotecznosciowych, takich jak Facebook
czy Twitter, ktore pozwalajg na zostawianie komentarzy, udostepnianie tresci czy bliski
kontakt z turysta medycznym.

Istotny wpltyw na niwelacj¢ negatywnego wizerunku i skuteczny marketing ma
globalna akredytacja oraz certyfikacja $wiadczeniodawcow. Tworzenie marki i wzmacnianie
jej wiarygodnos$ci jest bardzo istotnym elementem w promocji destynacji turystyki
medycznej. Na stronach internetowych najlepszych klinik oraz szpitali eksponowane
sg deklaracje o nowoczesnosci obiektow, bogatej ofercie procedur medycznych, a takze
dysponowaniu najnowszym sprzetem. Zamiana tych haset na pozytywne postrzeganie
przez potencjalnych turystow medycznych oraz dostarczenie przekonujacej informacji
na temat niematerialnego produktu, ktoérego nie da si¢ oceni¢ przed konsumpcja, przysparza
jednak wiele trudnosci (Connell, 2011). Sposobem na wzmocnienie wizerunku szpitala
obstugujacego turystoéw medycznych jest uzyskanie oficjalnych certyfikatow, swiadczacych
o jakosci ustug. Zdaniem J. Connella (Ibidem), rygorystyczne zasady akredytowania
majg jednak niewielkie znaczenie dla potencjalnych pacjentow. Coraz wigcej szpitali
ubiega si¢ o podwojne lub wielokrotne certyfikaty, spodziewajac si¢ wzrostu liczby klientow,
jednak mnogos¢ instytucji oceniajgcych i wydawanych certyfikatow moze wprowadzac
turyste w zaklopotanie 1 wplywac na mniejsza rozpoznawalnos¢ wartosci, jaka prezentuja
poszczegoblne atesty (Ibidem).

Podsumowanie

Turystyka medyczna to remedium na potrzeby wspolczesnego spoteczenstwa,
ktére niejednokrotnie, dazac do realizacji wlasnych celow, przyczynia si¢ do powstania
nowych rynkéw niszowych. Zmiana postrzegania $wiata przez konsumentoéw zapoczatkowata
poszukiwanie nowych lokalizacji, w ktorych swiadczone sg ushug medyczne. Wspotczesni
turysci medyczni sg bardziej wymagajacy 1 swiadomi, wobec tego zmuszajg przedsiebiorstwa
turystyki medycznej do zintensyfikowania dziatan marketingowych, a w tym promocji.

Ze wzgledu na cechy ustug: niematerialno$¢, nietrwato$¢, nierozdzielno$¢ procesu
wytwarzania i konsumpcji, nierozdzielnos¢ osoby ustugodawcy i ustugobiorcy (kontakt
osobisty), niejednorodno$¢, niemoznos¢ nabycia ustugi na wiasnos¢, indywidualny charakter
oraz asymetri¢ informacji (Mruk, 2012), budowanie wiarygodno$ci marki i komunikatéw

¥ Przykladem na polskim rynku sa programy telewizyjne (realizowane na ternie znanych klinik), w trakcie ktorych
uczestnik poddaje si¢ rozmaitym zabiegom z zakresu medycyny estetycznej i chirurgii plastycznej w celu poprawy
wygladu fizycznego.
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marketingowych wymaga od przedsigbiorstw znacznego wysitku oraz zaangazowania.
W ramach promocji przedsiebiorstwa informujg turystow medycznych o zakresie
swiadczonych ustug oraz zachecaja do nabycia 1 skorzystania z okreslonej ustugi lub
pakietu ustug. Aby dziatania przyniosty oczekiwany rezultat, przedsigbiorstwa musza tez
stawi¢ czota ograniczeniom oOraz trudno$ciom w komunikacji marketingowej, a takze
wyzwaniom wynikajacym z zachowan wspotczesnych konsumentow.

Wirtualizacja zycia 1 fatwy dostgp do nowych technologii sprawiaja, ze potencjalni
turysci medyczni, ktorzy rozwazaja wyjazd na leczenie poza granice kraju, najczesciej
korzystajg z Internetu — fatwo dostgpnego zrodta informacji o obszarze recepcji, ustugodawcach
1 posrednikach turystyki medycznej. Czesto kierujg si¢ spostrzezeniami 1 doswiadczeniami
innych os6b publikujacych opinie w sieci (Dejnaka, 2014), a dotyczy to m.in. dokonywania
wyboru miejsca leczenia. Z tego tez wzgledu przedsiebiorstwa turystyki medycznej powinny
stosowa¢ narze¢dzia komunikacji, ktore beda dopasowane do oczekiwan klienta, zapewnig
osiggni¢cie mozliwie najlepszych efektow oraz umozliwig szybkie przeciwdziatanie
skutkom rozprzestrzeniania si¢ negatywnych informacji.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze komunikacja marketingowa przedsigbiorstw
turystyki medycznej, prowadzona w ramach organizacji i obstugi turystow medycznych,
wymaga skoordynowania dziatan z zakresu reklamy, public relations, promocji sprzedazy,
sprzedazy osobistej oraz marketingu bezposredniego. Ustlugodawcy powinni tez zwigkszy¢
aktywnosci w Internecie, poniewaz postgpowanie innych uzytkownikéw w sieci oraz media
spotecznos$ciowe staja si¢ dla wspdiczesnego pacjenta bardziej wiarygodnym zrddiem
informacji niz oficjalna dziatalno$¢ marketingowa przedsigbiorstw turystyki medyczne;.
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Streszczenie:

Turystyka medyczna stanowi jedng ze wspolczesnych, niszowych form, obecnej juz
W starozytnosci, turystyki zdrowotnej. Cho¢ jej poczatki siggaja czaséw antycznych, to jest uwazana
za stosunkowo nowe zjawisko. Dynamiczny rozwdj turystyki medycznej przyczynia si¢ do aktywizacji
dziatan marketingowych wszystkich podmiotow $wiadczacych ustugi turystom medycznym.
Celem niniejszego artykuhu jest analiza problemow oraz wyzwan w komunikacji marketingowej,
z ktérymi zmagaja sie przedsigbiorstwa na rynku turystyki medycznej, a takze wskazanie najczescie]
wykorzystywanych przez nie kanaléw komunikacji marketingowe;.

Analiza literatury wykorzystanej w niniejszym artykule pozwala wnioskowa¢, ze Internet
jest najwazniejszym kanatem komunikacji marketingowej oraz Zrodlem pozyskiwania informacji
w przypadku turystyki medycznej. W odniesieniu do komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa
turystyki medycznej napotykaja problem gleboko zakorzenionego stereotypu, zwigzanego z poziomem
opieki medycznej w krajach rozwijajacych sie. Dodatkowo, przypadki btedow lekarskich wptywaja
niekorzystnie na wizerunek calej branzy, a negatywne opinie pacjentow zamieszczane na forach
1 blogach internetowych rozprzestrzeniaja si¢ w sposob niekontrolowany.

MARKETING COMMUNICATIONS IN MEDICAL TOURISM FACILITATORS -
PROBLEMS AND CHALLENGES
Summary:

Medical tourism is one of the modern, niche forms of health tourism known already in
ancient times. Although its origins dates back to ancient times, it is considered to be a relatively
new phenomenon. Dynamic development of medical tourism contributes to the activation of the
marketing activities of all entities providing medical services to medical tourists. The purpose of
the article is to analyze the problems and challenges in marketing communication faced by enterprises
in the market of medical tourism and an indication of the most commonly used marketing
communication channels.

The analysis of literature used in the article leads to the conclusion that the Internet is
the most important marketing communication channel and the primary source of information in
case of medical tourism. In regard to marketing communication, medical tourism companies face
the problem of deeply rooted stereotype associated with the level of medical care in developing
countries. In addition, medical malpractice cases adversely affect the image of the entire industry,
and negative opinions of patients posted on internet forums and blogs spread in an uncontrolled way.
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MIEJSCE | ZNACZENIE SEKTORA TURYSTYKI
W POLITYCE UNII EUROPEJSKIEJ

Wstep

Unia Europejska prowadzi szeroki zakres dziatan w celu rozwoju panstw europejskich
oraz umocnienia catej jej gospodarki na arenie miedzynarodowej. Dziatania te koncentrujg
si¢ w obszarze energii, handlu, przedsigbiorczosci, rolnictwa, Srodowiska, transportu, badan
1 rozwoju oraz innych obszarow gospodarki. UE buduje odpowiednie polityki, a nastepnie
strategie do realizacji ww. obszarow rozwoju. W jej polityce nie istnieje spdjna polityka
na rzecz turystyki, chociaz w jej sktad wchodza kraje zaliczane do najbardziej atrakcyjnych
pod wzgledem turystycznym w skali catego $wiat.

Celem artykutu jest ocena dziatan Unii Europejskiej na rzecz rozwoju turystyki.
Praca odwoluje si¢ do Strategii ,,Europa 2020, w ktdrej w sposob posredni zostaty zawarte
dziatania na rzecz rozwoju turystyki. W pracy przedstawiono znaczenie tego sektora
oraz jego udziat w gospodarce 1 zatrudnieniu.

1. Strategie UE wobec rozwoju sektora turystyki

Na przetomie lat 80. 1 90. XX wieku zapoczatkowana zostala polityka spojnosci
gospodarczej i spotecznej Unii Europejskiej. Zapisy zawarte w najwazniejszych traktatach
polityki wspdlnotowej, tj. Jednolitym Akcie Europejskim i Traktacie o Unii Europejskiej,
mialy wplynaé na osiagniecie strategicznych zatozen Wspolnoty — utworzenia wspolnego
rynku, co zostalo zrealizowane, a takze wprowadzenie unii monetarnej, co w dalszym ciggu
jest na etapie wdrazania. Po raz pierwszy przestanki dotyczace turystyki zostaty zawarte
w traktacie z Maastricht (1992, 1993). Brak jest w nim jednak podstaw do prowadzenia
wspolnej polityki turystycznej. Oznacza to, ze zgodnie z zasadg subsydiarnos$ci, jest to
dziedzina zastrzezona do kompetencji panstw cztonkowskich. Jesli zatem zachodzi potrzeba
podejmowania na szczeblu UE jakichkolwiek dziatan wspierajacych rozwdj turystyki,
zgode na nie musza wyrazi¢ wszystkie panstwa cztonkowskie (Turystyka w strukturach
Unii Europejskiej..., 2009, s. 2).

Turystyka lezy w zakresie wielu polityk o charakterze horyzontalnym i sektorowym.
Ze wzgledu na to, ze stanowi jeden z dzialow gospodarki, objeta jest polityka rynku
wewnetrznego.

W rozwoju turystyki na terenie danego kraju znaczenie majg dziatania prowadzone
w ramach realizacji m.in. polityki transportu, ochrony $rodowiska, polityki regionalne;j,
rozwoju wsi i wiele innych.

»Powigzanie turystyki z wieloma obszarami dziatania Wspolnoty rodzi potrzebe
ich koordynacji, niezbednej dla zapewnienia, iz potrzeby turystyki beda brane pod uwage
przy uchwalaniu polityk i dziatan dotyczacych obszaréw z nig powiazanych” (Ibidem, s. 2).

W 2006 roku Komisja Europejska opublikowata komunikat ,,Odnowiona polityka
turystyczna UE: ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej”. Gloéwnym
jego celem byla proba dostosowania sektora turystyki do wyzwan w nadchodzacych
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latach. Do jednych z najistotniejszych wsrod nich mozna zaliczy¢ problem starzenia si¢
spoteczenstwa europejskiego, a takze coraz silniejsza zewnetrzng konkurencje 1 wzrost
znaczenia bardziej wyspecjalizowanych rodzajow turystyki. Rownie istotnym wyzwaniem
byto wprowadzenie zrownowazonych i przyjaznych dla srodowisk turystycznych praktyk.
Realizacja zatozen komunikatu miata zapewni¢ Europie wiodacg pozycje wsrod swiatowych
osrodkow turystycznych przez konkurencyjne oferty turystyczne, ktore poprawig zadowolenie
turystow oraz bardziej zrownowazony rozwdj osrodkow tego sektora (Odnowiona polityka
turystyczna UE ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej, 2006, s. 2-5).

W pazdzierniku 2007 roku przyjeto kolejny, dos¢ zblizony do poprzedniego,
komunikat pt. ,,Agenda dla zrownowazonej 1 konkurencyjnej turystyki europejskiej”,
w ktoérym zaproponowano dzialania w zakresie zrownowazonego zarzadzania o$rodkami
turystycznymi, uwzglednienia probleméw zréwnowazonego rozwoju w dziatalnosci
przedsiebiorstw oraz upowszechniania wiedzy na temat tych zagadnien wsrod turystow
(Agenda dla zrownowazonej i konkurencyjnej turystyki europejskiej, 2007, s. 15).

Traktat lizbonski takze podkreslit znaczenie turystyki, okreslajac kompetencje
UE w tej dziedzinie i umozliwiajac podejmowanie decyzji wiekszo$cig kwalifikowana.
Dzigki temu traktatowi Unia Europejska moze wspiera¢ wspOlpracg pomigdzy panstwami
cztonkowskimi poprzez wymiane dobrych praktyk oraz konkurencyjnosci, a takze tworzy¢
warunki do rozwoju przedsigbiorstw turystycznych. Podnoszenie konkurencyjnosci turystyki
europejskiej ma istotne znaczenie dla zrGwnowazonego wzrostu tego sektora. Kluczowa
role w jego realizacji odgrywa rozw¢j innowacyjnosci, udoskonalanie oraz zrdéznicowanie
ofert turystycznych, a takze podnoszenie kompetencji zawodowych pracownikow
(Europa — najpopularniejszy kierunek turystyczny na swiecie..., 2010, s. 4-8).

W czerwcu 2010 roku Komisja Europejska przyjeta nastepujacy komunikat: ,,Europa
— najpopularniejszy kierunek turystyczny na §wiecie — nowe ramy polityczne dla europejskiego
sektora turystycznego”, w ktorym dazy do wspierania skoordynowanego podejscia
w inicjatywach zwigzanych z turystyka 1 okre§la nowe ramy dla dziatan, ktére zwigksza
konkurencyjnosci turystyki i jej zdolnos¢ do zréwnowazonego rozwoju (Ibidem, s. 2-3).

Strategia ,,Europa 2020 jest zasadniczym dokumentem strategiczny UE na lata
2014-2020, pozwalajacym na dostosowanie catej europejskiej gospodarki do wyzwan
XXI wieku. Dokument ten zaktada stworzenie konkurencyjnej gospodarki, opartej na
wiedzy i innowacjach (kontynuacja strategii lizbonskiej z 2010 roku), aby zapewni¢ UE
silng pozycj¢ na arenie mi¢dzynarodowej. Pierwszy priorytet strategii skupia si¢ na
rozwoju intelektualny panstw UE, a takze gospodarki opartej na wiedzy 1 innowacjach.
Obejmuije on nastepujace obszary dziatan: innowacji, edukacji oraz spoteczenstwa cyfrowego
(Program rozwoju turystyki do 2020 r., 2015, s. 5-7). Drugi priorytet obejmuje zrownowazony
rozwoj, ktory ma by¢ realizowany poprzez korzystanie z zasobow bardziej przyjaznych
srodowisku 1 konkurencyjnych. Do jego realizacji wyznaczono nastgpujace obszary:
klimat, energi¢ 1 mobilno$¢ oraz konkurencyjnos¢. Trzeci priorytet zasadniczego dokumentu
UE na najblizsze lata dotyczy rozwoju sprzyjajacego wiaczeniu spotecznemu, dazeniu
do gospodarek o wysokim poziomie zatrudnienia, a takze zapewnienia spojnosci spoteczne;,
gospodarczej i terytorialnej. Strategiczne obszary realizacji priorytetu to: zatrudnienie
oraz walka z ubdstwem, ktdra zostala okreslana jednym z najistotniejszych problemow
realizacji Strategii ,,Europa 2020 (Ibidem, s. 6).

W celu wsparcia rozwoju turystyki w Polsce uchwalony zostat ,,Program Rozwoju
Turystyki (PRT) do 2020 roku”, ktérego celem jest rozwo;j konkurencyjnej i innowacyjnej
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turystyki poprzez wsparcie przedsigbiorstw, organizacji, instytucji oraz inicjatywy,
zwiekszajace efektywno$¢ sektora turystyki (www.msport.gov.pl/strategie-turystyka/
uchwala-nr-143-slash-2015-rady-ministr-w-z-dnia-18-sierpnia-2015-r-w-sprawie-przyjecia-
programu -rozwoju-turystyki-do-2020-roku).

Poniewaz nie istnieje spdjna polityka realizowana na rzecz rozwoju sektora turystyki,
brak jest wigc instrumentow w calosci przeznaczonych na finansowanie przedsiewzigé
z tego sektora. Z tego wzgledu przedsiebiorstwa turystyczne muszg korzysta¢ ze wsparcia
finansowego, oferowanego przez instrumenty finansowe w ramach funduszy strukturalnych
oraz pozostatych programow UE.

Na lata 2014-2020 przewidziano wsparcie sektora turystyki z funduszy europejskich:
na poziomie regionalnym 1 krajowym, w ramach europejskiej wspotpracy terytorialnej
1 europejskiego instrumentu sgsiedztwa, a takze programéw ramowych Unii Europejskiej.
Samorzady wojewodztw w tych latach bedg zarzadza¢ ok. 40% funduszy polityki spojnoscl,
tj. 31,28 mld EUR. Pienigdze te bedg inwestowane W regionalne programy operacyjne,
ktore beda dwufunduszowe, tj. finansowane ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego oraz Europejskiego Funduszu Spotecznego (www.msport.gov.pl/poziom-
regionalny). W ramach unijnej polityki spdjnosci Polska bedzie mogla zainwestowac
82,5 mld EUR w latach 2014-2020 m.in. w badania naukowe i ich komercjalizacje,
kluczowe potaczenia drogowe (autostrady, drogi ekspresowe), rozwoj przedsigbiorczoscl,
transport przyjazny srodowisku (kolej, transport publiczny), cyfryzacje kraju (szerokopasmowy
dostep do Internetu, e-ustugi administracji) czy we wlaczenie spoteczne 1 aktywizacje
zawodowa (www.msport.gov.pl/poziom-krajowy). Okreslone zostaty Wspdlne Ramy
Strategiczne, ograniczajace si¢ do priorytetoéw zgodnych ze Strategig ,,Europa 2020”.
Komisja Europejska wyszczegolnita 11 celow tematycznych, w ktorych w perspektywie
finansowej 2014-2020 turystyka nie zostata niestety uwzglgdniona. Ze wzgledu na jej
interdyscyplinarno§¢ mozliwa jest jednak realizacja dzialan zwigzanych z sektorem
turystyki w ramach niektérych zaproponowanych celow.

W ramach Europejskiej Wspotpracy Terytorialnej 2014-2020 realizowane beda
3 typy programdw: transgraniczne, transnarodowe 1 migdzyregionalny. Polska bedzie
uczestniczy¢ w 7 programach transgranicznych (Polska-Stowacja, Litwa-Polska, Potudniowy
Baltyk (Dania, Litwa, Niemcy, Polska, Szwecja), Czechy-Polska, Polska-Meklemburgia,
Polska-Brandenburgia, Polska-Saksonia), 2 transnarodowych (Region Morza Battyckiego
oraz Europa Srodkowa), a takze w programie miedzyregionalnym INTERREG EUROPA
(www.msport.gov.pl/europejska-wspolpraca-terytorialna). Programy transgraniczne stuza
budowie wiezi faczacych spolecznosci po obu stronach granicy, wzmocnieniu wspdtpracy
poprzez wzrost liczby wspélnych inicjatyw w obszarach: ochrony Srodowiska, rozbudowy
infrastruktury czy wzajemnych kontaktow mtodziezy. Programy transnarodowe umozliwiaja
wspotprace w ramach okreslonych obszarow geograficznych, co pozwala przezwycigzac
wyzwania o znaczeniu ponadregionalnym 1 lepiej wykorzystywac potencjaty wspdtpracujacych
regiondw. Program migdzyregionalny (INTERREG EUROPA) pozwala na unowocze$nienie
polityki regionalnej, a takze efektywniejsze i lepsze skoordynowanie wykorzystywanych
srodkow unijnych, przede wszystkim w programach regionalnych oraz krajowych (Ibidem).

Poza wyzej wymienionymi mozliwos$ciami wsparcia, przedsigbiorcy oraz pozostate
podmioty moga korzysta¢ z programow ramowych Unii Europejskiej. W perspektywie
finansowej 2014-2020 opracowano 2 kluczowe programy ramowe, oferujgce im pomoc
finansowa (Www.msport.gov.pl/programy-ramowe-unii-europejskiej):
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— COSME — Program na rzecz konkurencyjnosci przedsigbiorstw oraz MSP, ktory
szczegblnie uwzglednia podmioty z sektora turystyki, gtownie poprzez poprawe
warunkow zaktadania dziatalnosci gospodarczej i wsparcie rozwoju istniejagcych
przedsiebiorstw;

— Horyzont 2020 — najwiekszy w historii Unii program ramowy na rzecz badan
naukowych i innowacji.

Aby wszystkie dziatania w obszarze turystyki mogly w petni korzysta¢ z europejskich

instrumentow finansowych 1 programéw rozwoju, musi istnie¢ $cista wspotpraca na wszystkich
szczeblach panstw cztonkowskich, regionow, wiadz lokalnych oraz branz.

2. Znaczenie sektora turystyki w panstwach czlonkowskich Unii Europejskiej

Zgodnie z danymi Eurostat z 2013 roku ponad potowa wszystkich wyjazdow
turystycznych wsrod mieszkancow niektorych panstw cztonkowskich UE (m.in. Luksemburg,
Malta, Stowenia) to wyjazdy zagraniczne. Uwarunkowane jest to wielkoscig panstw
cztonkowskich oraz potozeniem geograficznym. W mniejszych panstwach UE, potozonych
bardziej na pdinoc, obserwuje si¢ wigksza sktonno$¢ mieszkancéw do zagranicznych
wyjazdéw wakacyjnych. Turystyka jest istotnym sektorem gospodarki wigkszej czesci
panstw cztonkowskich UE. W 2013 roku w 28 panstwach cztonkowskich Unii czynnych
turystycznych obiektéw noclegowych byto blisko 562 tys., ktére tacznie zapewnity
ok. 30 min miejsc noclegowych (http://ec.europa.eu/eurostat/statisticsexplained/index.php?
title=Tourism_statistics/pl&oldid=81208). Praktycznie 1/3 wszystkich miejsc noclegowych
w catej UE (32,3%) przypadta Francji i Wlochom. Rekordowa liczba noclegéw w obiektach
turystycznych w UE osiagneta warto$¢ 2,6 mld w 2013 roku, co §wiadczy o wzroscie
0 2,2% wzgledem roku 2012. W 2013 roku krajami najcze¢scie] odwiedzanymi przez
zagranicznych turystow z UE byly: Hiszpania, Wiochy oraz Francja, a najrzadziej
Luksemburg, Lotwa i Litwa (http://ec.europa.eu/eurostat/statisticsexplained/index.php/File:
Travel_receipts_and_expenditure_in_balance_of payments, 2005%E2%80%9313 YB15.png).

Najwigksze wpltywy z turystyki w stosunku do PKB w 2013 roku zaobserwowano
na Chorwacji —16,7%, Malcie — 14,5% oraz Cyprze — 13,2%.

Najwyzsze wydatki na turystyke miedzynarodowa w 2013 roku zarejestrowano
w Niemczech, gdzie wyniosly lacznie 64,7 mld EUR, a panstwo to zarejestrowato
jednoczes$nie najwigkszy deficyt w wysokosci -33,6 mld EUR. Do kolejnych panstw
o najwyzszych wydatkach na turystyke migdzynarodowaq zalicza si¢ tez Wielka Brytanig
1 Péinocng Irlandie — 39,6 mld EUR oraz Francje — 31,9 mld EUR. Najwiekszy wptyw netto
z turystyki wsrod panstw cztonkowskich UE zarejestrowano w Hiszpanii — 33,3 mld EUR
(Ibidem).

118


http://www.msport.gov.pl/program-cosme
http://www.msport.gov.pl/program-horyzont-2020
http://www.msport.gov.pl/program-horyzont-2020

Tabela 1
Wptywy i wydatki na turystyke w latach 2005, 2009 i 2013

Wplywy (mln EUR) Wydatki (min EUR)

Relacja Relacja

Wyszczegdlnienie do PKB do PKB

yszezeg 2005 2009 2013 |\ Voo1g | 2005 2009 2013 | Vo013
% %
UE 66 260 | 68 989 | 101 352 0,8 83572 | 82714 | 87 504 0,7
Francja 35385 | 35510 | 42239 2,1 25582 | 27510 | 31892 15
Hiszpania 38558 | 38125 | 45505 4.4 12125 | 12086 | 12 248 1,2
Wiochy 28400 | 28856 | 33063 2,1 17960 | 20015 | 20 309 1,3
Wielka Brytania | 24 672 | 21 722 | 30565 1,6 47939 | 36128 | 39574 2,1
Niemcy 23449 | 24842 | 21030 11 59766 | 58 183 | 64 677 2,4
Polska 5056 6 422 8 584 2,2 4 485 5240 6 866 1,8
Austria 12904 | 13895 | 15139 4.8 7 506 7744 7738 25
Belgia 7934 8465 | 10166 2,7 12047 | 13122 | 16 420 4.3
Bulgaria 1 956 2681 3057 7,7 1053 1259 1151 29
Czechy 3879 5017 5 307 3,6 1940 2919 | 3462 2,3
Dania 4 248 4037 5247 2,1 5526 6 525 7 552 3.0
Estonia 784 780 1 049 5,6 353 433 703 3,8
Irlandia 3863 3555 3335 2,0 4 898 5602 4 603 2,8
Grecja 11037 | 10400 | 12115 6,7 2 446 2 425 1835 1,0
Chorwacja 5961 6 367 7182 16,7 604 723 679 1,6
Cypr 1875 1561 2181 13,2 750 931 919 5,6
Fotwa 279 514 652 2,8 475 571 539 2,3
Litwa 742 696 1105 3,2 599 804 728 2,1
Luksemburg 2904 2 969 3629 8,0 2 398 2588 | 2876 6,3
Weery 3300 | 4064 | 3848 | 39 | 1822 | 1970 | 1464 | 15
Malta 611 640 1 056 14,5 216 207 289 4.0
Holandia 8421 8867 | 11732 1,9 12996 | 14830 | 15430 2,6
Portugalia 6 199 6 908 9 250 5,6 2 454 2712 3120 19
Rumunia 849 883 1083 0,8 747 1049 | 1499 1,1
Stowenia 1451 1804 2101 6,0 707 913 703 2,0
Stowacja 972 1675 1884 2,6 680 1504 1724 24
Finlandia 1757 1994 3042 1,6 2461 3149 3985 2,1
Szwecja 5970 5817 8 647 2,1 8672 8062 | 13227 3,1
Islandia 332 397 788 7,2 788 383 630 5,7
Norwegia 2 680 2909 4 255 11 8 187 8871 | 13849 3,6
Szwajcaria 8058 | 10183 | 12431 2,5 7 089 7846 | 10737 2,2
USA 85708 | 88478 | 125 103 1,0 60332 | 58194 | 71543 0,6

Zrodto: hittp:/ec.europa.eufeurostat/statistics-explained/index.php/File: Travel_receipts_and_expenditure_in_balance _of _
payments, 2005%FE2%80%9313 YB15.png (dostep: 12.02.2016).

W tabeli 1 przedstawiono wplywy 1 wydatki z turystyki w 28 panstwach cztonkowskich
Unii Europejskiej, a takze (dla ogdlnego poréwnania) zawarto dane dotyczace Stanow
Zjednoczonych — $wiatowego lidera.

Zgodnie z danymi zawartymi w tabeli 1, mozna zauwazy¢, ze dochody z sektora
turystyki od 2009 roku znacznie wzrosty we wszystkich panstwach cztonkowskich UE.
W 2013 roku w UE-28 wplyw z turystyki wyniost 101 352 miln EUR, za$ wydatki
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87 504 min EUR, co dato nadwyzke w wysokos$ci 13 848 min EUR. Turystyka odgrywa
istotng role w gospodarce, sSrodowisku naturalnym, wptywajac na budownictwo, miejscowa
ludno$¢, a przede wszystkim na samych uzytkownikow.

Rola turystyki jako czynnika rozwoju spoteczno-gospodarczego i integracji jest
ogolnie uznana. Drugim istotnym wskaznikiem, ukazujagcym znaczenie turystyki w panstwach
UE, jest poziom zatrudnienia w tym sektorze. Gospodarka turystyczna stanowi istotng
czgs¢ gospodarki narodowej, jest dynamicznie rozwijajaca si¢ gal¢zig gospodarki
o stosunkowo duzym wplywie na wzrost gospodarczy oraz zatrudnienie w Europie
i Polsce. Przemyst turystyczny w Europie generuje bezposrednio ponad 5% PKB Europy.
Ok. 1,8 mln przedsigbiorstw tego sektora zatrudnia prawie 9,7 mln 0sob, co stanowi
niemal 5,2% tacznej liczby zatrudnionych we wszystkich panstwach europejskich. Jesli
wzig¢ pod uwage takze sektory powigzane z turystyka, generuje ona w sumie ok. 12%
zatrudnienia w Europie (Program rozwoju turystyki do 2020 r., 2015, s. 15). Sektor
turystyki jest szczegdlnie wazny dla mtodych osob, ktore reprezentuja 2-krotnie wyzszy
wskaznik sity roboczej w turystyce niz w innych gat¢ziach gospodarki. Wzrost zatrudnienia
w sektorze turystyki w ostatnich latach charakteryzuje si¢ znacznie wyzszym poziomem
niz w pozostatych sektorach gospodarki, a wigc przyczynia si¢ w znacznym stopniu do
realizacji zatozen strategii lizbonskiej, jakim jest stworzenie wickszej liczby lepszych
miejsc pracy. Znaczenie turystyki dla gospodarki UE bedzie prawdopodobnie wzrasta¢
w nadchodzacych latach wraz z oczekiwanym rocznym wzrostem zapotrzebowania na
ushugi turystyczne nieco powyzej 3% w najblizszych latach (Turystyka w strukturach Unii
Europejskiej..., 2009, s. 10).

W 2012 roku sektor turystyczny jest pracodawca gtdwnie dla kobiet. Srednio 60%
sity robocze] w UE w tym sektorze sktada si¢ z pracownikow pici zenskiej, ktorzy stanowig
tylko 45% o0sob zatrudnionych w catej dziatalnosci gospodarczej w Unii. Tylko w krajach
skandynawskich: Danii (50% vs. 36%), Szwecji (27% vs. 19%) i Finlandii (51% vs. 42%)
znacznie wigcej kobiet pracuje w niepelnym wymiarze godzin w sektorze hotelarskim niz
w gospodarce jako calos¢. Z drugiej strony, znacznie wyzszy odsetek kobiet pracujacych
w pelnym wymiarze godzin niz w gospodarce w ogodle wystepuje w Austrii (69% vs. 59%),
Portugalii (96% vs. 83%) i Szwajcarii (59% vs. 41%) (http://ec.europa.eu/ eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Archive: Tourism_employment &oldid=4134).

»Na tle krajow europejskich 1 §wiatowych Polska jako destynacja turystyczna,
wcigz wypada niewystarczajagco dobrze. Udziat gospodarki turystycznej w Polsce od
wielu lat utrzymuje si¢ na do§¢ zrGwnowazonym poziomie 5-6 % PKB (w 2008 r. wyniost
on 5,9%, nastgpnie w latach 2009 i1 2010 odnotowany zostat spadek do 5,2%, a w roku
2011 spadek ten pogtebil sie, wynoszac 4,8%. W 2012 r. nastgpito znaczace odbudowanie
udziatu gospodarki turystycznej w PKB — wzrdst on do 6%, a w 2013 r. wyniost 6,4%)”
(Program rozwoju turystyki do 2020 r., 2015, s. 15-16).

Gospodarka turystyczna ma potencjal stymulowania wzrostu gospodarczego
i zatrudnienia w UE, a jednocze$nie przyczynia si¢ do rozwoju oraz integracji gospodarczej
1 spolecznej, zwlaszcza na obszarach wiejskich, gorskich, przybrzeznych, wyspiarskich,
w regionach peryferyjnych i najbardziej oddalonych lub podlegajacych konwergencii.
Sektor ten obejmuje blisko 1,8 min przedsiebiorstw, z ktorych wiekszos$¢ to male i Srednie
przedsigbiorstwa. W europejskim sektorze turystycznym zatrudnionych jest ok. 5,2%
(ok. 9,7 mln miejsc pracy) catkowitej sity roboczej (Europa — najpopularniejszy kierunek
turystyczny na Swiecie..., 2010, s. 3).
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»lurystyka stanowi wigc trzeci pod wzgledem znaczenia obszar dziatalno$ci
spoteczno-gospodarczej] w UE, ustepujac miejsca sektorowi handlu i1 dystrybucji oraz
budownictwu. Jesli wzig¢ pod uwage rowniez powigzane z turystyka sektory, to ich
catkowity udzial w produkcie krajowym brutto jest o wiele wyzszy: wedlug szacunkéw
tacznie wytwarzaja one ponad 10% PKB Unii Europejskiej oraz obejmuja ok. 12%
wszystkich miejsc pracy. Z perspektywy ostatniego dziesi¢ciolecia wzrost zatrudnienia
w sektorze turystyki byt niemal zawsze wyzszy niz w pozostatych sektorach gospodarki”
(Ibidem, s. 3). Co wigcej, nastgpito umocnienic UE w pozycji najpopularniejszego Kierunku
turystycznego na $wiecie, gdyz w 2008 roku odwiedzito jg 370 mlin turystow z calego
Swiata, co odpowiada 40% wszystkich przyjazdéw w skali globalnej. 7,6 mln turystow
pochodzito z Brazylii, Rosji, Indii i Chin, a poréwnujac te dane z wynikiem z 2004 roku
(4,2 mln), wida¢, ze jest to imponujacy wzrost. Przyjazdy te przyniosty ok. 266 mld EUR
wplywow, z czego 75 mld wygenerowanych zostato wlasnie dzigki przyjazdom turystow
spoza Unii Europejskiej. Podréze obywateli UE przyniosty ok. 1,4 mld, z czego 90% to
wyjazdy w granicach Unii. Wedtug szacunkowych danych Swiatowej Organizacji Turystyki
(UNWTO), liczba przyjezdzajacych do Europy turystow spoza UE bedzie w najblizszych
latach znacznie wzrasta¢. Europejczycy naleza rowniez do turystow najczesciej odwiedzajacych
panstwa trzecie, co wielu krajom zapewnia state i niezwykle istotne zrédto dochodow
(Ibidem, s. 3).

Podsumowanie

Turystyka w panstwach Unii Europejskiej odgrywa istotng role. Cho¢ brak jest
jednolitej polityki turystyki, ktéra funkcjonowataby we wszystkich krajach Unii, sektor
ten intensywnie si¢ rozwija. Przedsigbiorcy tego sektora mimo braku indywidualnych
programdw operacyjnych, przeznaczonych na poprawe przedsiewzie¢ z dziedziny turystyki,
mogag korzysta¢ z pozostatych dostepnych programoéw operacyjnych. Gdyby istniata
spdjna polityka turystyczna Unii Europejskiej, w wigkszym stopniu przetozylaby si¢ na
rozwoj turystyki, zwigkszytaby ilo$¢ programow operacyjnych oraz dostepnych srodkow
finansowych, przeznaczanych na rozwoj turystyki, a takze zwigkszylaby zatrudnienie.
Turystyka boryka si¢ rowniez z istotnym problemem — innowacyjnosci, ktéra jest jednym
z dziatdbw gospodarki o stabej sklonnos¢ do wdrazania innowacji, a spojna polityka
mogtaby poprawi¢ wzrost liczby inwestycji innowacyjnych w branzy turystyczne;.

Brak spojnej polityki turystycznej prowadzonej przez Uni¢ Europejska nie $wiadczy
o braku zainteresowania tym sektorem. Organy UE maja §wiadomos$¢ duzego znaczenia
tego sektora w panstwach cztonkowskich UE. Z tego tez wzgledu wydawane s3 komunikaty
do najistotniejszych dokumentow UE. Problem utrudniajacy stworzenie jednolitej spojnej
polityki turystycznej przez Uni¢ tkwi w miedzysektorowym charakterze turystyki, dlatego
organy panstwowe powinny $cisle ze sobg wspoipracowac na rzecz rozwoju turystyki

,»,R0ZW0j instrumentéw i mechanizméw wsparcia turystyki (w tym finansowanych
ze $rodkow UE 2014-2020) wymaga¢ bedzie opracowania planu wdrozenia PRT do roku
2020, okreslajacego harmonogram realizacji, zrodta finansowania, instytucje koordynujace
I nakre$lajgcego szczegdtowo funkcje i zadania poszczegélnych partner6w W procesie
wdrazania Programu. Pozwoli to na zwigkszenie spdjnosci i efektywnosci systemu wdrazania
polityki rozwoju sektora turystyki, jako elementu konkurencyjnej gospodarki” (Program
rozwoju turystyki do 2020 r., 2015, s. 38).
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Turystyka odgrywa wazng role w rozwoju regionéw europejskich. Infrastruktura
budowana do celow turystyki przyczynia si¢ do rozwoju lokalnego, a nowo utworzone
lub utrzymane miejsca pracy mogg utatwic¢ przeciwdzialanie skutkom upadku przemystu
lub rolnictwa. Zréwnowazona turystyka zaktada zachowanie 1 rozwoj dziedzictwa kulturowego
oraz naturalnego w roznych dziedzinach — od sztuki po lokalng gastronomi¢ czy ochrong
roznorodnosci biologiczne;.
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Streszczenie:

Praca ma na celu przedstawi¢ istote sektora turystyki w Unii Europejskiej oraz dziatan
organow UE na rzecz jego rozwoju. Turystyka odgrywa istotng rol¢ w rozwoju panstw cztonkowskich
Unii Europejskiej, wptywa na rozbudowe infrastruktury kraju, dostarcza miejsc pracy. W polityce
UE brak jest spojnej polityki turystycznej, cho¢ nie jest to przejaw ignorancji tego sektora przez
organy Unii Europejskiej, a wyraz migdzysektorowego charakteru turystyki. Z tego tez wzgledu
organy panstwowe powinny S$cisle ze sobg wspotpracowac, chcac wplynaé na rozwoj turystyki
w swoim kraju. Unia tworzy Programy Operacyjne, z ktérych moga korzysta¢ przedsigbiorcy
z branzy turystycznej, wptywajac na rozwoj tego sektora.
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PLACE AND IMPORTANCE OF THE TOURISM SECTOR
IN THE EUROPEAN UNION POLICY
Summary:
This article aims to characterize the European Union activity to improve the tourist industry,
despite lack of a coherent tourism policy. The work refers to the program entitled ,,Europe 2020,
which was credited as an indirect action for the development of tourism. Despite the depth of
the economic crisis, the tourist industry in the EU has proved resilient with numbers of tourist trips

remaining high. The study further shows the importance of the tourism sector in terms of its share
in the economy and employment figures.
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TURYSTYKA RELIGIINA NA PODHALU

Wstep

Podhale to kraina historyczno-etnograficzna, od potudnia ograniczona Tatrami,
od potnocy Gorcami, a od wschodu i zachodu rzekami Biatka i Dunajec. Mozna tu znalez¢é
wiele ciekawych obiektow sakralnych, ktore czesto majg niepordwnywalne z niczym
walory poznawcze — zaréwno kulturowe, jak i przyrodnicze. Podhale to region od zawsze
silnie zwigzany z Bogiem, dlatego tury$ci moga tu podziwia¢ stare drewniane kos$ciotki,
duze sanktuaria, jak rdwniez niezwykle przydrozne kapliczki. Wazng role w tym rodzaju
turystyki odgrywaja tez miejsca zwigzane z Janem Pawlem II. Istnieje tu caty szlak
papieski, czyli trasa, ktorg Jan Pawel II przejechat w 1997 roku z Krzeptowek do
LudZmierza. Szlakiem tym tury$ci moga przejechaé, poznajac terany Podhala, a takze
odwiedzi€ np. przepigkny kosciot sw. Anny w Zebie, kaplice na Gubatéwce 1 Furmanowe,
skad moga réwniez podziwia¢ cudowne widoki. Obiekty te sg tez czesto przykladem
architektury Podhala — zaré6wno tej starszej, jak i nowoczesnej, jednak kazde z tych miejsc
ma sw0j wlasny, niezwykty klimat. Wiekszos¢ ruchu turystycznego skupia si¢ w takich
miejscach jak sanktuaria: na Krzeptowkach, Bachledéwce, w Ludzmierzu i Wiktoréwkach.
Celem artykutu jest przyblizenie oraz pokazanie najciekawszych miejsc sacrum, a takze
przedstawienie danych dotyczacych wielkosci ruchu turystycznego.

1. Ogolne aspekty turystyki na Podhalu

Region Podhala to obszar niestychanie atrakcyjny i mocno stawiajacy na rozwoj
turystyki. Jego potozenie powoduje, ze jest tu olbrzymia ilos¢ waloréw turystycznych,
czyli specyficznych cech srodowiska naturalnego oraz przejawow dziatalnosci cztowieka,
ktore sg przedmiotem zainteresowania turystow. Jest to jeden z najpigkniejszych obszarow
przyrodniczych Polski, o czym §wiadczy utworzenie tu Tatrzanskiego Parku Narodowego.
Wspaniate walory przyrodnicze moga by¢ wykorzystywane w réznych rodzajach turystyki,
dlatego region ten odwiedzany jest przez turystow przez caty rok. Mozna tu pozna¢ bogata
oraz ciekawa kulture mieszkancow tych regionow, z pigknymi strojami i tradycjami,
ktore prezentowane sg podczas licznych imprez. Wielowiekowa kultura pozostawita na
tych terenach szereg niepowtarzalnych obiektow kultury materialnej — zardwno tych ze
sfery $wieckiej, jak i sakralnej. Powoduje to, ze wazng role zaczyna tu odgrywac turystyka
religijna, przez ktorg rozumie si¢ Wyjazdy o charakterze religijno-poznawczym. Pielgrzymi,
podrézujac do miejsc swietych, oprocz modlitwy, chcg jak najwigcej zobaczy¢, poznaé
histori¢ oraz architekture danych obiektéw. Motyw taki moze wysunac¢ si¢ na pierwszy
plan 1 wtedy bardziej mozna mowic o turystyce krajoznawczej niz religijnej. Turystyka
pielgrzymkowa jest podroz, w ktérej najwazniejszym celem jest spotkanie z Bogiem,
modlitwa. Wspdlny dla obu podrdzy jest cel — wskazanie miejsc, obiektow 1 wydarzen, na
ktore ukierunkowane sg programy zaréwno podrozy pielgrzymkowej, jak tez religijnej.
O ich roznicy stanowi motywacja podjecia wyprawy — $cisle religijny cel albo religia
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potaczona z edukacjg i checig poznania dziedzictwa kulturowego. W pierwszym przypadku
mamy do czynienia z turystyka pielgrzymkowa, a w drugim z religijno-poznawcza.

2. Sanktuaria maryjne jako gldéwne stymulatory ruchu turystycznego

Sanktuaria maryjna to gldéwne miejsca, ktore odwiedzajg turysci zainteresowani
turystyka religijng na Podhalu. Odgrywaja one wazng role w zwigzku z aspektami religijnymi,
ale rowniez jesli chodzi o architekture czy historig. Wérdd sanktuariow maryjnych w tym
regionie najwazniejsza role odgrywaja te na Krzeptowkach oraz Bachledéwce.

Sanktuarium Matki Bozej Fatimskiej na Krzeptowkach powstato w latach 90. XX wieku,
jednak juz 1950 roku ksieza pallotyni stworzyli zalazek centrum fatimskiego. W poczatkowym
okresie kultem otaczano obraz autorstwa Wronskiego z Czestochowy, ktory do dzisiejszego
dnia znajduje si¢ w kaplicy na Krzeptowkach. Samo sanktuarium powstato jako wotum
za ocalenie zycia Jana Pawla II. W pierwszych godzinach modlitwy dnia 13 maja 1981 roku
zostala podjeta wazna decyzja — jezeli Bog uratuje zycie Papieza, to na tym miejscu
powstanie kosciot dzigkczynienia. Kosciot ten jest projektem owczesnego proboszcza, ks.
Mirostawa Drozdka. W dniu 21 pazdziermnika 1987 roku Jan Pawel II dokonat w Rzymie
koronacji figury Matki Bozej Fatimskiej z Zakopanego. Za rolg, jaka spetnita w dziele
ewangelizacji Polski w czasach komunizmu, Papiez natozyt jej na glowg ztota korone.
W 1990 roku kard. Franciszek Macharski wmurowat w fundamenty nowej $wiatyni
podwojny kamien wegielny: przywieziony z grobu $w. Piotra i z miejsca pierwszego
objawienia Matki Bozej w Fatimie. Na szczycie dzwonnicy zawieszono dzwon ofiarowany
przez Ojca Swigtego. Kosciol swoim wystrojem nawiazuje do tradycyjnej goralskiej
architektury, wzbogacony zostat takze wielkg iloscig ztotych 0zdob. Jednym z najwazniejszych
przestan Matki Bozej Fatimskiej jest prosba o codzienne odmawianie roézanca, dlatego
sanktuarium jest miejscem, gdzie modlitwa ta odgrywa najistotniejszg rolg, a przypominaé
ma o tym rozaniec okalajacy teren. Konsekracji kosciota dokonal sam Jan Pawet I podczas
wizyty w Zakopanem w 1997 roku. Tron, z ktérego wygtlosit homili¢, pozostaje obecnie
czescig wystroju $wiagtyni oraz znakiem jego obecnosci. W ogrodach koto sanktuarium
ustawiony jest ottarz, przy ktorym msz¢ pod Wielkg Krokwig odprawit Jan Pawet II,
a wzbogacony jest o witraz przedstawiajacy hotd gorali podhalanskich. Wtasnie zwigzek
z wielkim Polakiem oraz niezwykta architektura to powody, dla ktorych kazda osoba
odwiedzajaca Podhale przyjezdza w to miejsce. Nawiedzaja je zaroéwno pielgrzymi, dla
ktorych gléwnym celem jest modlitwa u stop fatimskiej Pani, jak rowniez ci, ktdrzy chca
po prostu poznac ten obiekt.

Kolejnym waznym miejscem jest Sanktuarium Matki Boskiej Jasnogorskiej,
potozone na wzgoérzu Bachledowka (947 m n.p.m.) w wiosce Czerwienne. Wzgorze byto
zamieszkiwane juz na poczatku XX wieku. Tereny te nalezaly do ksi¢znej Marii Buthak
oraz Heleny Kowienskiej. Ksiezna wybudowata tu wille 1 w niej zamieszkata, ale
z powodu trudnosci z dojazdem 1 ktopotow zdrowotnych przeniosta si¢ do Zakopanego.
Tragiczne wydarzenia wojny spowodowaty, ze druga wlascicielka ziem, Helena Kowienska,
postanowila przekaza¢ teren na cele kosciota. W 1946 roku rozpoczela poszukiwania
zakonu, ktory przejatby posiadtosé. Urzgdowe przekazanie willi 00. paulinom z Jasnej
Gory nastgpito w dniu 22 czerwca 1955 roku, a dnia 30 czerwca 1955 roku w kaplicy zostata
odprawiona pierwsza msza $wieta (Platek 1 in., 1999). W ottarzu gtownym umieszczono
kopie obrazu z Jasnej Gory, zastgpionego w 1968 roku wierniejsza kopia, ktora pozostaje
w tym miejscu do dzi$. Mieszkancy od razu zaczeli thumnie przychodzi¢ tutaj na msze
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swigte. Swoj letni wypoczynek w latach 1967-1973 spedzat tu kard. Stefan Wyszynski,
Prymas Tysigclecia. Bardzo czesto odwiedzal go rowniez 6wczesny metropolita krakowski,
kard. Karol Wojtyta. Okres ten byt dla gorali wyjatkowy, gdyz obaj wielcy hierarchowie
czesto spotykali si¢ z ludno$cig 1 odprawiali msze. Kard. Wojtyta przebywat tu na wlasnych
rekolekcjach w dniu 27 wrzesnia 1978 roku, tuz przed historycznym konklawe. Spotkania
z tak wybitnymi postaciami ozywily religijnos¢ miejscowej ludnosci, ktora podjeta starania,
by na Bachledowce utworzy¢ parafie. Na poczatku w 1984 roku erygowano tu osrodek
duszpasterski. Po tym wydarzeniu paulini postanowili podja¢ starania o pozwolenie na
budowe nowej swigtyni. Udalo si¢ to dzieki staraniom o. Edmunda Krynickiego, pierwszego
proboszcza Bachledowki. Kosciot miat powsta¢ na wykupionym terenie, niegdy$ nalezacym
do ksieznej Buthakowej. Budowe rozpoczeto w 1985 roku, a pracowali przy niej przede
wszystkim mieszkancy Czerwiennego oraz klerycy paulinscy. Swiatynia ta to przyktad
typowo goralskiej architektury. Zachwyca niezwyktg harmonig oraz detalami wykonczenia.
Najwigksze wrazenie robi ottarz gtowny, wazacy prawie 800 kg — ma ksztalt stonca,
wykonanego z roznych rodzajow drewna, a w $rodku znajduje si¢ kopia obrazu Matki
Bozej Czegstochowskie;.

3. Miejsca zwiazane z objawieniami maryjnymi celem pielgrzymek

Na Podhalu mozna znalez¢ rowniez miejsca zwigzane z objawieniami, cho¢ nie
sg one tak bardzo znane jak olbrzymie osrodki w Polsce czy zagranicg. Fakt, ze kiedy$
wydarzyl si¢ w tych miejscach cud spowodowal zainteresowanie tymi obiektami wsrod
turystow. 2 znane w tym regionie miejsca objawien maryjnych to Wiktoréwki i LudZzmierz.

Sanktuarium Matki Bozej Krolowej Tatr na Wiktorowkach to miejsce, ktore wedtug
wierzen zwigzane jest z objawieniami z 1860 roku, kiedy to mtodej pasterce, Marysi
Murzynskiej, wsrdéd wielkiej jasnosci miata objawi¢ si¢ Matka Boska. Niektorzy watpili
w objawienia oraz skuteczno$¢ napominania dorostych przez zabiedzone, niepi§mienne
dziecko. Wydarzenia te spowodowaly, ze miejscowy pasterz na smreku powiesit papierowy
obrazek Matki Boskiej, ktory zastapiono niedlugo pdzniej wizerunkiem Maryi malowanym
na szkle, a nastepnie postawiono tam kapliczke i rzeZb¢ w drewnie. Historia pielgrzymowania
na Wiktoréwki rozpoczyna si¢ w 1910 roku. Pierwsze pielgrzymki najprawdopodobnigj
zwigzane byty z prosbami o dobrg pogode. W 1932 roku ks. taciak z Bukowiny Tatrzanskiej
odprawit msze¢ $wigta w zbudowanej w 1921 roku przez gazde Jedrzeja Budza-Wneka
niewielkiej kaplicy. Za namowg tego ksigdza mieszkancy Bukowiny podjeli si¢ powickszenia
kaplicy. Obecna kaplica to drewniany budynek na granitowej podmurowce, kryty gontem,
co jest typowe dla goralskiej architektury. Bryte kaplicy z 3 stron urozmaicajg tzw. soboty.
Kruzganek zabezpieczony jest drewniang balustradg. Jednonawowe wnetrze kaplicy
zakonczone jest niewielka absydg z prezbiterium (Palus, 2011). W drewnianym oltarzu,
ozdobionym goralskimi wzorami, umieszczono figurke Matki Boskiej Jaworzynskiej.
Laskami stynaca figura Krolowej Tatr zostata wykonana z drzewa lipowego i pomalowana
farbami olejnymi. Maryja w prawej rece trzyma berlo, lewa reke ma potozong na sercu.
Figura zostata ukoronowana na prawie papieskim w dniu 2 sierpnia 1992 roku. Miejsce
to jest wazne dla taternikow 1 ludzi gor, gdyz tu wspomina si¢ tych, ktorzy w gorach zgineli
— na plocie okalajacym kaplice przewieszone sg tablice z ich nazwiskami. Najwigcej
pielgrzymdéw mozna tu spotka¢ w dniu 15 sierpnia podczas uroczystosci Wniebowzigcia
NMP oraz na pasterce.
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Kolejne wazne miejsce to Sanktuarium Matki Bozej Ludzmierskiej. Ludzmierska
Swigtynia jest juz wspominana w aktach z 1565 roku jako drewniany kosciét. We wnetrzu
znajdowata si¢ otoczona czcig, taskami styngca figurka Matki Bozej. Jak gtosi legenda,
figurke ufundowat pewien kupiec handlujacy winem wegierskim, z wdziecznosci za
uratowanie zycia przez Maryje. Obietnice te zlozyl, gdy zgubit si¢ na torfowiskach.
Ofiara kupca musiata by¢ mitg Maryi, gdyz odtad hojnie zaczeta obdarzac tych, ktorzy
prosili o wstawiennictwo u Boga. Nasilenie ruchu pielgrzymkowego nastgpito w XVII wieku.
Z czasem drewniany ko$ciol nie mogt pomiesci¢ duzej liczby wiernych, a poza tym zostat
zniszczony przez wylewy rzeki. Okoliczni mieszkancy wzniesli wigc w latach 1869-1877
nowg, murowang swigtynie wedtug projektu Feliksa Ksi¢zarskiego (Bzowski, Tokarski, 2008)
— z dawnego kosciota przeniesiono ottarz gtowny wraz z cudowng figurg. Znajdujg si¢
tu malowidla ucznia Jana Matejki — Stanistawa Bochynskiego, ktore pokazujg m.in.
zalozenie kosciota. Wiekszo$¢ wyposazenia wykonali artysci 1 rzemieslnicy z Podhala
w XIX 1 na poczatku XX wieku. Koronacja figury papieskimi koronami odbyta si¢
w dniu 15 sierpnia 1963 roku, a dokonali jej prymas Polski Stefan Wyszynski i bp Karol
Woijtyla. Od tego momentu sanktuarium stalo si¢ miejscem wigkszej 1 szczegolnej
mitosci do Dziewicy. Tego dnia podczas koronacji, gdy figura byla przenoszona, nagle
Matce Bozej wysungto si¢ z reki berto, ktére ztapal bp Karol Wojtyta. W przekonaniu
ludzi to wiasnie moc Gazdziny Podhala sprawita, ze zostal on obrany papiezem. Jan
Pawet II pielgrzymowat do Matki Bozej Ludzmierskiej 2 razy (1979, 1997). Obok sanktuarium
utworzono ogrod Maryjny, w ktérym rozlokowane sg kapliczki rézancowe. Kulminacja
ruchu pielgrzymkowego przypada tu w dniu 15 sierpnia, kiedy odbywa si¢ uroczystos¢
odpustowa ku czci Naj$wietszej Maryi Panny. Co roku do sanktuarium dociera piesza
pielgrzymka ,,Sursum Corda”, ktora pokonuje szlak papieski, czyli trase miedzy sanktuarium
na Krzeptowkach a sanktuarium w LudZmierzu.

4. Drewniane obiekty sakralne przedstawiajace dziedzictwo regionu

Drewniane ko$cioly 1 kaplice to znaczaca cze$¢ dziedzictwa kulturowego Podhala.
Kazdy z obiektow ma w sobie co$, co wyrdznia go sposrod innych i co pozwala turystom
odwiedzajagcym dane obiekty pozna¢ tradycje regionu. Znaczace obiekty to kaplica na
Jaszczurowce 1 ,,stary koscidtek™ w Zakopanem.

Jaszczurowka to czgs¢ Zakopanego, a jej nazwa pochodzi od wystepujacych tu
salamandr, na ktore gorale mowig jaszczurki. Whasnie w tym miejscu, na poczatku XX wieku,
wybudowana zostala drewniana Kaplica Najswigtszego Serca Jezusowego. Powstata
ona w latach 1904-1906 jako kaplica rodzinna z inicjatywy synow Adama Uznanskiego,
wlasciciela dobr w Szaflarach oraz rozlegtych partii laséw tatrzanskich. Kaplica ta jest
najwybitniejszym dzielem architektury sakralnej Stanistawa Witkiewicza, utrzymanym
w stylu zakopianskim. Obiekt wznosili goralscy ciesle pod kierunkiem Aureliana Blachy,
ktéry byt prawdopodobnie projektantem ottarza gtownego. Niezwykle jest tez potozenie
kaplicy w malowniczym miejscu na stoku gory. Zbudowana jest z drewna, na rzucie
prostokata, z wezszym prezbiterium. Przykryta jest potszczytowymi, typowymi dla Podhala
dachami, z odstonigta wewnatrz wiezba dachows. Ottarz gtdéwny konstrukcja przypomina
chate goralska. Po obu stronach oltarza sg witraze: z prawej strony Matka Boska Czestochowska
Z herbem Polski, a z lewej Matka Boska Ostrobramska z herbem Litwy, wykonane wedtug
projektu Stanistawa Witkiewicza (Jablonska, 2008). W potowie XX wieku dorobiono
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2 oltarze boczne: Matki Bozej 1 $w. Jozefa. Stacje drogi krzyzowej namalowat na szkle
Jan Jachimiaka, a miejscowi gorale wyrzezbili w drewnie dgbowym wiszacy zyrandol.

Historia Kosciota pw. Matki Bozej Czestochowskiej (dawniej $w. Klemensa)
wiaze si¢ ze zobowigzaniem rodziny Homolacsow, ktorzy w 1824 roku kupili Zakopane.
Dzigki ich staraniom ustanowiono parafie 1 wtasnie oni ufundowali pierwszy drewniany
kosciot, oddany do uzytku w 1847 roku (Gotfryd, 2007). Przy tym kosciele w 1848 roku
osiedlit si¢ pierwszy zakopianski proboszcz, ks. Jozef Stolarczyk, ktéry rozszerzyt
swigtynie do istniejacej czesci, czyli wielobocznie zamknietego prezbiterium 1 krétkiej
nawy, dobudowat drugi czton, fragment nawy 1 wiez¢. Budowniczym pierwszej czesci
byl Sebastian Gasienica Sobczyk, a cze$¢ nowa zbudowali bracia Topor. Wyposazenie,
ktore mozna do dzi$ ogladac, jest w catosci dzietem miejscowych artystow. W srodku
kos$cidt jest niewielki, jednonawowy. 3 ottarze gléwne 1 2 boczne wykonat w potowie
XIX wieku znakomity rzezbiarz podhalanski, Wojciech Kutach-Wawrzyncok z Gliczarowa.
Patronem tego miegjsca pierwotnie byt §w. Klemens, na cze$¢ fundatorki — Klementyny
Homolacsowej, a jego wizerunek zdobit gtéwny ottarz. Przed II wojng swiatowa kosciotowi
nadano wezwanie Matki Boskiej Czgstochowskiej, a portret $w. Klemensa, jako drugiego
patrona, zostal przeniesiony z oftarza na lewg $cian¢ prezbiterium. Arcydzietem prymitywnej
ludowej sztuki sakralnej jest wizerunek $w. Pawta spadajgcego z konia w drodze do Damaszku,
namalowany przez anonimowego artyste w niemal komiksowy sposob. Jest on umieszczony
naprzeciw ambony, na prawej S$cianie kosciota. XIX-wieczng proweniencj¢ ma takze
wigkszos$¢ rzezbionych feretronéw oraz oleodruki swigtych, umieszczone na froncie choru.
Kolo kosciota znajduje si¢ niewielka kamienna kapliczka, ufundowana ok. 1800 roku
przez Pawla Gasienice, ktora uznawana jest za najstarszy obiekt sakralny w Zakopanem.

Przez brame¢ wchodzi si¢ na cmentarz zastuzonych na Pekowym Brzyzku. Nazwa
pochodzi od nazwiska rodziny Peksoéw, ktorzy ofiarowali grunt pod cmentarz, zas brzyzek
to w gwarze goralskiej skarpa. Na poczatku chowano tu mieszkancow Zakopanego, ale od
1931 roku skfadane tu sg ciala zashuzonych osdb. Wsrdd wybitnych jednostek tu spoczywajacych
s3: Wiladystaw Orkan, Helena Marusarzéwna, Kornel Makuszynski, Tytus Chatubinski,
Kazimierz Przerwa-Tetmajer. Jest tez symboliczna mogita Bronistawa Czecha i ptyta
nagrobna Stanistawa Ignacego Witkiewicza (Zdebski, 1986). Caly cmentarz jest niezwykty,
a kazdy nagrobek to dzieto sztuki.

5. Wielko$¢ ruchu turystycznego do miejsc Swietych na Podhalu

Dane pozyskano podczas wywiadéw z gospodarzami danych miejsc oraz ksigg
pielgrzymkowych, jednak czesto sg one orientacyjne ze wzgledu na to, ze w niektorych
miejscach nie sg prowadzone doktadne statystyki. Najwiecksza liczb¢ odwiedzajacych
generuje Sanktuarium Matki Bozej Fatimskiej na Krzeptdéwkach. Wedtug danych kustosza,
czyli opiekuna tego miejsca, przybywa tu 1 min pielgrzyméw rocznie z 50 krajow z catego
$wiata. Ruch pielgrzymkowy i turystyczny do sanktuarium ma wyraznie charakter sezonowy.
Najwigcej odwiedzajacych przybywa tu w okresie od maja do konca pazdziernika. W okresie
wakacji sanktuarium odwiedzajg turysci odpoczywajacy w Tatrach i na Podhalu oraz patnicy
pielgrzymujacy szlakiem Ojca Swigtego Jana Pawla II. Jest to tez miejsce o najwickszym
zasiggu oddziatywania przestrzennego.

Wedlug danych zawartych w ksiegach pielgrzymkowych, Sanktuarium Matki
Bozej Krolowej Podhala w LudZzmierzu odwiedza ok. 300 tys. osob rocznie. Wptyw na
to ma dluga historia oraz wielkimi faskami styngca figura. W ostatnich latach obserwowany
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jest wzrost indywidualnego ruchu pielgrzymkowego do ludZzmierskiego sanktuarium.
W sezonie pielgrzymkowym, podczas §wiat i w dni wolne od pracy odwiedzaja je setki
pielgrzyméw indywidualnych. Najczesciej sa to osoby, ktore pielgrzymuja szlakiem
Stugi Bozego Jana Pawta II oraz turysci odpoczywajacy na Podhalu i w Tatrach. W niedzielne
1 $wiagteczne popotudnia bardzo wiele rodzin zatrzymuje si¢ na modlitewnej zadumie
przed cudowng figurg Matki Bozej LudZmierskiej oraz w Ogrodzie R6zancowym.

20 tys. 0s0b rocznie odwiedza Sanktuarium Matki Bozej Krolowej Tatr na Wiktorowkach.
Statystyki takie wynikajg z prowadzonych tu ksigg pamigtkowych. Szczyt ruchu turystycznego
przypada tu na okres wakacyjny. Najwiecej grup przybywa na Wiktorowki w lipcu oraz
sierpniu, co wigze si¢ z okresem wakacyjnym I gtéwnymi uroczystosciami odpustowymi
w sanktuarium, cho¢ pielgrzyméw nie brakuje tu rowniez w zimie. Do najwazniejszych
czynnikow wptywajacych na staly wzrost zasiggu oddziatywania sanktuarium nalezy
coraz wigksze znaczenie tego miejsca dla 0s6b zwigzanych z goérami.

Sanktuarium na Bachledowce odwiedza ok. 10 tys. 0sob rocznie. Dane takie pochodza
z ksiag pielgrzymkowych. Gléwny czynnik, dla ktorego pielgrzymi odwiedzaja to miejsce,
to architektura i historia koSciota. Miejsce to odwiedzane jest tez ze wzgledu na krajobrazy,
gdyz jest uwazane za najpiekniejszy punkt widokowy w regionie, skad mozna podziwiaé
panoram¢ Tatr, Gorcow i Babiej Gory.

Kilkanascie tysigcy 0sob rocznie odwiedza réwniez ,,stary koscidtek™ 1 cmentarz
na Peksowym Brzyzku oraz kaplicg na Jaszczuréwce. Liczby takie podaja opiekunowie
tych miejsc, a w przypadku cmentarza na Peksowym Brzyzku dane uzyskane zostaty z liczby
sprzedanych biletow.

Jak wynika z udostepnionych danych oraz rozméw prowadzonych z kustoszami,
turystyka religijna na Podhalu jest bardzo popularna wsrod odwiedzajacych ten region.

Podsumowanie

Jak pokazuje opracowanie, turystyka religijna na Podhalu to r6znorodnos¢ miejsc,
jakie mozna odwiedzi¢ — od matych kapliczek po wielkie sanktuaria. Fakt ten powoduje, ze
jest to mocna galaz turystyki w tym regionie. Obecne trendy pokazuja rowniez, ze coraz
wiece] 0s0b interesuje si¢ tego typu obiektami, wigc Podhale, majac takie mozliwosci,
powinno bardzo mocno postawi¢ na promocj¢ tego typu miejsc. W opracowaniu zostata
pokazana tylko niewielka czgs¢ zasobow sakralnych Podhala, ale sg to obiekty odwiedzane
przez najwigksza liczbe 0sob oraz te najciekawsze.
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Streszczenie:

Turystyka religijna to mocno rozwijajacy si¢ rodzaj turystyki, rowniez na Podhalu. Podhale
to region u podnoza Tatr, ograniczony od wschodu rzeka Biatka, a od zachodu rzekg Czamy Dunajec.
Jest to niezwykly teren pod kazdym wzgledem, ktdéry moze rdwniez poszczyci¢ si¢ bogactwem
obiektow sakralnych. O znaczeniu Podhala w skali kraju §wiadczy to, ze funkcjonuje tu najbardziej
znane w Polsce Sanktuarium Matki Bozej Fatimskiej na Krzeptowkach. Ogromne znaczenie ma
Sanktuarium Matki Bozej Krolowej Podhala w LudZmierzu, gdzie wielkim kultem otaczana jest
figura Matki Bozej z Dziecigtkiem Jezus. Na terenie Podhala istnieje wiele ciekawych obiektow
sakralnych, ale na potrzeby referatu wybrane zostaty te, ktore sg najliczniej odwiedzane przez
turystow. Oprocz Ludzmierza oraz Krzeptowek w opracowaiu przedstawiono takze Sanktuarium
Matki Bozej Czgstochowskiej na Bachledowce, Sankturium Matki Bozej Krélowej Tatr na
Wiktorowkach, kaplice na Jaszczurowce orzaz ,,stary kosciotek™ i cmentarz na Peksowym Brzyzku
w Zakopanem. Obiekty te r6znig si¢ pod wieloma wzgledami, kazdy ma jaka$ wyjatkowa ceche,
ktora go odréznia od innych. Opracowanie to ma na celu omowienie turystyki religijnej na Podhalu
poprzez przedstawienie wybranych obiektow I pokazanie danych o wielko$¢ ruchu turystycznego
w tych miejscach.

RELIGIOUS TOURISM IN THE PODHALE REGION

Summary:

Religious tourism is a rapidly developing market, even in the Podhale region. Podhale is
a region located at the foot of the Tatra mountains, engulfed in the east by the Bialka river and
in the west by the Czarny Dunajec river. The region is rich in every aspect and it boasts a wide
variety of religious places of interest as well. The most famous in Poland sanctuary of Our Lady
of Fatima, located in the Krzeptéwki district, is a testimony that Podhale is significant on
a country-wide scale. Another key location is the Sanctuary of Our Lady Queen of Podhale in
Ludzimierz, where many visitors come to worship the figurine of Our Lady and Baby Jesus.
There are many more religious points of interest in Podhale, but for the purpose of this report
the most popular among tourists were selected. Apart from Ludzimierz and the Krzeptowki
district, the Sanctuary of Our Lady of Czgstochowa on the Bachledéwka hill, the Sanctuary of
Our Lady Queen of Tatry in Wiktoréwki, the Chapel in Jaszczuréwka and the Old Chapel and
cemetery in Pgksowe Brzysko district in Zakopane, were presented in the essay. These locations
are very different; they each have their own special characteristics which sets them apart from
others. The one thing they have in common is that each year they are visited by increasing
numbers of tourists. The aim of this essay is to discuss the religious tourism in the Podhale
region by providing examples of religious locations and to present the magnitude of tourist
traffic in these places.
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NIETYPOWE HOTELE CELEM PODROZY TURYSTYCZNYCH

Wstep

We wspotczesnym spoteczenstwie hotele sg czym$ wiecej niz tylko miejscem,
w ktoérym nocuje si¢ podczas podrozy. Czesto stanowig one jej cel, bedac glowng atrakcja,
oferujaca nietuzinkowe lub nawet ekstremalne warunki noclegowe — np. noclegi w beczkach
po winie lub trumnach.

Turystyka i hotelarstwo nieustannie si¢ rozwijaja wraz z ewolucja spoteczenstwa,
pojawianiem si¢ nowych materiatow oraz narzedzi, ktore umozliwiajag budowe hoteli
w nietypowych miejscach, np. pod wodg lub na drzewach.

Niezwykte hotele ciesza si¢ coraz wigksza popularnoscig i turysci pragng otrzymac
wigcej w zakresie $wiadczonych przez nie ustug. Popyt na typowe podroze takie jak
,»Burotour” (tzw. podroze po gldéwnych miastach Europy) lub ,,Plaza-stonce” nie jest juz
tak duzy jak kiedys, poniewaz dostgpnos¢ ofert na rynku turystycznym znacznie si¢
zwigkszyta. Rownoczes$nie obnizyt si¢ wiek, od ktorego ludzie zaczynaja podrozowac
1 efekt jest taki, ze wspolcze$nie mlody czlowiek moze zobaczy¢ wigcej miejsc niz osoba
w takim samym wieku 20 lat temu. Sprawia to, ze ros$nie zapotrzebowanie na turystyke
nietypowa, oferujaca wigcej niz jej dotychczasowe tradycyjne formy.

W $wietle przedstawionych rozwazan zostat sformutowany cel artykutu, ktérym
jest ocena preferencji nabywczych turystow XXI wieku w odniesieniu do nietypowych
hoteli oraz motywacji osob zorientowanych na pobyt w tego typu miejscach.

1. Uczestnictwo w turystyce — kwestie teoretyczne

Uczestnictwo w turystyce jest istotnym elementem zycia wspdtczesnego cztowieka,
pozwalajacym oderwac si¢ od codziennej rutyny. Razem ze zmieniajacymi si¢ potrzebami
czlowieka, rozwija si¢ rowniez turystyka. Wzrasta liczba jej form, zmieniajg si¢ jej
oblicza, co powoduje, ze turystyka staje si¢ zjawiskiem bardziej powszechnym. Ludzie
od dawna zajmowali si¢ podr6zg i podrézowaniem, ale nie w sensie wlasciwym turystyce
(Rozycki, 2009, s. 5). Obecnie jest ona zjawiskiem tak masowym, ze trudno odnalez¢ jej
jedna konkretng definicj¢. Zgodnie z opisem K. Przectawskiego, ,,turystyka jest caloksztattem
zjawisk ruchliwosci przestrzennej zwigzanej z dobrowolna, czasowg zmiang miejsca statego
pobytu, srodowiska i rytmu zycia, oraz wejsciem w kontakt ze srodowiskiem odwiedzanym
— czyli przyrodniczym, kulturowym lub spotecznym” (Kozak, 20009, s. 22).

Cele podrozy turystycznych stale ulegaja zmianom — poczatkowo koncentrowaty
si¢ wokot handlu, aspektow religijnych oraz edukacyjnych, a we wspodtczesnym spoteczenstwie
jest ich znacznie wigcej. Wraz z rozwojem transportu, gospodarki, przemyshu 1 urbanizacji
pojawito si¢ wiecej nowych pomystéw na podroze, co dotyczy takze kwestii obiektow
hotelowych.
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2. Hotel i usluga hotelarska — specyfika poje¢

W czasach obecnych hotel to obiekt, $wiadczacy szeroki zakres ushug na rzecz gosci.
Zgodnie z Ustawg o ustugach turystycznych (Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach
turystycznych), hotel musi mie¢ co najmniej 10 pokoi, wiekszo$¢ 1- i 2-osobowych, ktore
$wiadczg szeroki zakres ustug hotelarskich. W $wietle tej ustawy ustugi hotelarskie to
krotkotrwate, ogdlnodostepne wynajmowanie mieszkan i doméw, pokoi, miejsc noclegowych,
miejsc na ustawienie namiotow lub przyczep samochodowych, a takze Swiadczenie
ushug z tym zwigzanych.

Ustuge hotelarskg mozna podzieli¢ wedlug zakresu §wiadczenia na (Ibidem):

— ustluge noclegowa — pierwotna i gtowna funkcja obiektow hotelarskich, ktora

polega na zakwaterowaniu 1 udzielaniu noclegows;

— ushuge gastronomiczng — polega na prowadzeniu przez niektore obiekty placéwek

gastronomicznych (restauracji, barow);

— ushugi pozostate (komplementarne, dodatkowe czy uzupetniajace) — uzupetniaja

ushugi noclegowe oraz gastronomiczne (ustugi fryzjerskie, kantory, sklepy
z pamigtkami).

Nocleg to najczesciej miejsce w pokoju, w umeblowanym pomieszczeniu w obiekcie
hotelowym lub innym, ktory $wiadczy ustugi hotelarskie, oddzielonym od innych pomieszczen
Scianami Oraz majacym okreslong liczbg miejsc, zgodnie z kategorig 1 rodzajem obiektu
noclegowego.

Obiekt swiadczacy ustugi noclegowe moze by¢ budynkiem wolnostojagcym lub
obiektem wkomponowanym w istniejgca juz zabudowg. Obecnie, na wspotczesnym rynku
turystycznym powstaje coraz wigcej obiektéw, ktore maja podwyzszony standard,
atrakcyjng forme architektoniczng budynku, czym przyciagaja wiecej turystow. Zakres
ustug hotelarskich moze by¢ szeroko rozumiany w zaleznos$ci od obiektu noclegowego
(Dotomisiewicz, Wojnarowska, 2013, s. 46). Odptatnos¢ za ushugi noclegowe jest bardzo
zréznicowana. Wielu turystow moze przeznaczy¢ znaczng ilo$¢ pieniedzy na pobyt
w luksusowym hotelu, ale sg 1 tacy, ktoérzy wolg wyda¢ wigksza sume na pobyt w miejscu
niezwyklym badz wrecz ekstremalnym.

3. Niezwykle hotele naziemne, podziemne, podwodne, nadziemne

Niezwykte hotele to takie obiekty, ktore oferujg nocleg w nietypowych miejscach
(trumny, beczki po winie itp.) lub ich architektura czy miejsce, w jakich sa usytuowane,
wyglada niestandardowo (kopalnie soli, domki na drzewie, tuby).

Aby znalez¢ niezwykle miejsce na nocleg, nie trzeba szuka¢ pod ziemig ani nurkowac
pod woda, poniewaz najwiecej niezwyklych hoteli zlokalizowano na ziemi. Ulatwia to
dostep do hotelu osobom starszym lub niepetnosprawnym. Przyktadem takiego hotelu jest
Kakslauttanen Igloo West Village, zlokalizowany w miejscowos$ci Saariselkd w Laponii.
Oferta obejmuje zakwaterowanie w przeszklonych igloo lub domkach.

Dla bardziej wymagajacych turystow powstaty hotele nadziemne, zlokalizowane
na drzewach lub innych specjalnych urzadzeniach, co sprawia, ze sg one atrakcyjniejsze.
Przyktadem takiego obiektu jest Hotel Free Spirit Spheres, ktory znajduje si¢ w Kanadzie.
Oryginalne pokoje umieszczone sa na wysokich drzewach w postaci sferycznych pomieszczen,
utrzymujacych si¢ na linach. Kula jest dostepna tylko na jedng noc, a z ustug hotelu moga
korzystac¢ jedynie osoby, ktore ukonczyly 16 lat. Hotele podziemne zazwyczaj umieszczone
sa w juz gotowych lokalizacjach podziemnych, takich jak kopalnie lub jaskinie. Duzym
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atutem takich obiektéw sg wlasciwosci lecznicze. Przykladem moze by¢ Hotel Kokopelli’s
Cave B & B, ktory znajduje si¢ w Farmingonie w Nowym Meksyku w naturalnej jaskini
100 m pod ziemig. Pokoje sa wyposazone w 3 otwory wentylacyjne, umozliwiajace
komfortowy pobyt na tak niskim poziomie. Pigkno podwodnego $wiata oraz mata dostepnos¢
do niego spowodowaty rozwo6j hoteli znajdujacych sie pod powierzchnig wody. Oferuja
one obserwacj¢ podwodnego $wiata na zywo. Na catym $wiecie ich liczba nie przekracza
10. Jednym z najpigkniejszych jest The Manta Resort na wyspie Pemba w Tanzanii.
W skiad resortu wchodzi ptywajaca wyspa, ktéra posiada sypialni¢ znajdujacg si¢ 4 m pod
woda Oceanu Indyjskiego. Pokoj ma wiele okien, co stwarza mozliwos¢ obserwowania
wodnego zycia.

Postrzeganie hotelu jako ,,miejsca, gdzie mozna spedzi¢ noc” ewoluowato i coraz
czesciej tego rodzaju obiekty stajg si¢ atrakcjami turystycznymi. Wielu turystéw, ktorych
Juz nie przyciagaja popularne destynacje, uwaza wszystkie hotele za doktadnie takie same,
z tg tylko roznica, ze ukazujga odmienng panorame z okien. Aby si¢ wyrdzni€ 1 zyskac range
miejsca wyjatkowego, konieczna jest strategia biznesowa, reklama, oryginalnos¢, ktore
przyciagng turystow nawet w regiony mato atrakcyjne.

4. Nowe tendencje w hotelarstwie

Szybki rozwdj techniki wiele zmienit w spoteczenstwie w ostatnim stuleciu. Pojawito
sie wiece] ciekawych rozwigzan inzynierskich, co sprzyja powstawaniu nowych obiektow
w miejscach, gdzie wczesniej wydawato sie to niemozliwe. Rozw¢j komunikacji, budownictwa,
odnalezienie nowych materiatdw i technologii, ulepszenie technik tgcznosci — wszystko
to ma duzy wptyw na rozwdj hotelarstwa (Wojtasik, Tauber, 2011, s. 36-47).

Nowoczesne materiaty 1 technologie pozwalajg budowa¢ obiekty w bardzo krétkim
czasie. Infrastruktura turystyczna musi rozwija¢ si¢ rownie szybko jak sama turystyka.
Nowoczesny obiekt hotelowy posiada znacznie wigcej niz tylko pokoje 1 restauracje. Oferuje
wiele innych elementow, ktdre sg w stanie zaspokoi¢ réznorodne potrzeby gosci.

Bardzo waznym czynnikiem jest tez informacja, z ktorej mozna czerpa¢ duze zyski.
Cena informacji zalezy od sposobu jej przekazywania, szybkosci i fatwosci dostarczenia
jej klientow1. W ciggu ostatnich 50 lat przekazywanie informacji ulegto istotnym zmianom.

XXI wiek znaczaco zmienit miejsce hotelarstwa w obshudze ruchu turystycznego.
Srodki transportu staja si¢ hotelami o luksusowym standardzie, hotele staja si¢ atrakcjami
turystycznymi 1 przyciggaja turystow w rdzne regiony $wiata, powstaja hotele w miejscach
nietypowych. Wraz z postgpem technologicznym nawet najsmielsze wizje inzynierow oraz
projektantéw staja si¢ rzeczywistoscig (Btadek, 2013, s. 7).

5. Metodyka badania

Na potrzeby niniejszego artykulu wykorzystano wyniki badan przeprowadzonych
przez Autorke w ramach pracy licencjackiej, zmierzajagce do rozpoznania preferencji
nabywczych turystow, ktorzy spedzili przynajmniej jedng noc w niezwyktych miejscach
(obiektach noclegowych). Badanie przeprowadzono w formie ankiety internetowej. W tym
celu wystano ponad 200 wiadomosci 1 prosb do roznych portali internetowych, obiektow
noclegowych oraz samych turystow. W badaniu mogly bra¢ udziat tylko te osoby, ktore
spedzity noc w niezwyktym obiekcie, dlatego poszukiwanie ich stanowito duzy problem.
Ostatecznie w badaniu wzielo udziat 37 osob, ale ze wzgledu na niepetng 1los¢ odpowiedzi,
jedna ankieta zostata odrzucona, tak wigc stosowne analizy przeprowadzono na probie
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36 0so6b. Mata proba upowaznia do stwierdzenia, ze badanie t0 nalezy potraktowac jako
pilotazowe.

Do odbiorcow wystano wiadomos¢ z prosbg o wypehienie ankiety. Respondenci
byli poszukiwani przez Internet za pomoca:

— portali spoteczno$ciowych (np. Facebook, Vkontakte);

— portali popularno-naukowych (National Geographic, Discovery);

— innych portali internetowych (www.unusualhotelsoftheworld.com, www.globtroter.pl

itp.).

Wystano réwniez prosbe o rozpowszechnienie informacji o prowadzonych badaniach
do osoby reprezentujacej National Geographic na rosyjskim portalu spotecznosciowym
Vkontakte. Informacja ta zostata opublikowana na oficjalnej stronie National Geographic
w Vkontakte, w efekcie czego wiasnie tu zglosito si¢ najwigcej 0sob.

Wystano takze ankiety do wlascicieli niezwyktych obiektow noclegowych na terenie
Polski — Apartamentow W Drzewach, znajdujacych si¢ w Naleczowie, a takze Hostelu The
One, zlokalizowanego we Wroctawiu — z prosba o przekazanie ankiety gosciom hotelowym.

Narzgdziem badawczym byt stworzony przez Autorke kwestionariusz ankiety,
ktory sktadal si¢ z 20 pytan — 16 szczegdtowych 1 4 metryczkowych. Pytania dotyczyty
obiektu noclegowego, w ktorym respondenci spedzili noc, poziomu ich zadowolenia
z niego, a takze na jak dlugo osoba podrézujaca wyjezdza, z kim podrozuje najczesciej, jak
czesto planuje wyjazdy, w jakich celach itp. W metryczce znalazlty si¢ pytania dotyczace
ptci, wieku, sytuacji zawodowej oraz miejsca, z ktorego pochodzi respondent.

Na poczatku ankiety umieszczono zdjecia przyktadowych niezwyktych obiektow
noclegowych. Po jej wypetnieniu wyniki byty zapisywane w bazie danych. Ankiete w jezyku
angielskim wypetnito 27 0sob, a w polskim 9 o0sob.

W badaniu wziety udziat 24 kobiety i 12 mgzezyzn (por. rysunek 1).
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Rysunek 1. Pte¢ respondentow.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Najwickszg grupe ankietowanych stanowity osoby w przedziale wickowym 26-40 lat
— 21 0s6b (por. rysunek 2).
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Liczba

Rysunek 2. Wiek respondentow.
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wiekszo$¢ podrozujacych zorientowanych na pobyt w niestandardowych hotelach
bylo pracownikami umystowymi (por. rysunek 3).
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Rysunek 3. Sytuacja zawodowa respondentow.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Ostatnim czynnikiem charakteryzujacym respondenta byt kraj jego pochodzenia.
Najwigcej badanych pochodzito z Rosji (por. rysunek 4).

Inne kraje
Polska
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Rysunek 4. Kraj pochodzenia.
Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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6. Organizacja wyjazdu podro6zujacych zorientowanych na pobyt w niekonwencjonalnych
hotelach

Badania pozwolily dowie$¢, ze sposréd czynnikow determinujgcych wybodr
niekonwencjonalnego obiektu noclegowego najwigcej osob deklarowato atrakcyjnosé
obszaru. Na 2. miejscu wskazywano lokalizacje (por. rysunek 5).

Liczba

S = N W e N O

Lokalizacja Atrakcyjnosc Architektura Inne Cena
obszaru obiektu

Rysunek 5. Czynniki determinujgce wybor niekonwencjonalnego obiektu noclegowego.
Zrédto: opracowanie whasne.

W badaniach zwrdcono uwage na czgstotliwos¢ odwiedzania nietypowego obiektu
noclegowego. Az 34 osoby byly w nim po raz pierwszy (por. rysunek 6).

Liczba

PO raz pierwszy po raz kolejny

Rysunek 6. Czestotliwos¢ wizyty.
Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejng poruszong kwestig byt cel przyjazdu do nietypowych hoteli. Z rysunku 7 wynika,
ze najwigeej 0sob przyjezdza do niezwyktych obiektéw noclegowych w celach rekreacyjnych.
Tylko 7 badanych os6b wskazato prywatny charakter wizyty.
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Rysunek 7. Charakter wizyty.

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Kolejnym zagadnieniem podjetym w badaniach byta kwestia catkowitego kosztu
za jedng osobe podczas pobytu w wybranym obiekcie noclegowym poniesli respondenci.
Do wyboru byty 4 warianty odpowiedzi: do 100 dol., 101-200 dol., 201-300 dol., od 301 dol.
Na podstawie tabeli 1 stwierdza si¢, ze najwigcej badanych wydato do 100 dol.

-Izzts),gtlj pl)oniesione podczas pobytu w niekonwencjonalnych obiektach noclegowych
Przedzial cenowy Liczba odpowiedzi
do 100 dol. 24
101-200 dol. 7
201-300 dol. 0
od 301 dol. 4
brak odpowiedzi 1

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Kolejng kwestig podjeta w badaniach byto rozpoznanie poziomu zadowolenia
z ustug $wiadczonych przez obiekty, w ktdrych respondenci spedzili noc. Oceniono go w skali
od 1 do 5, gdzie 1 to ,,bardzo Zle”, a 5 to ,,bardzo dobrze”. Najwigcej 0sob ocenito obiekty
na 5 — 18 wskazan. Na 2. miejscu pojawila Si¢ ocena 4 — 14 oséb. Najmniej osob Ocenito
obiekt na poziomie 3 (por. rysunek 8).
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Liczba

Ocena
Rysunek 8. Ocena $wiadczonych ustug.
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Na podstawie danych zestawionych na rysunku 8 mozna wnioskowaé, ze najwigksza
grupe ludzi korzystajacych z ustug niekonwencjonalnych hoteli stanowili klienci zadowoleni,
co w przysztosci moze mie¢ wplyw na ponowne skorzystanie z ich ustug.

Tabela 2
Charakterystyka wyjazdow respondentow
Okres C:f;;g;ggxéé Dlugo$é wyjazdow o dIL;i)(\:/f/E:eadzi Ogolem
Przez caty rok 1 raz w roku wiecej niz 15 dni 1
2-3 razy w roku wigcej niz 15 dni 2
4-7 dni 4
8-14 dni 7
31
wigcej niz 3 razy w roku 4-7 dni 9
8-14 dni 4
2-3 dni 3
wigcej niz 15 dni 1
Poza sezonem | wiecej niz 3 razy w roku 2-3 dni 1
2-3 razy w roku 8-14 dni 1 3
1 raz w roku 8-14 dni 1
W sezonie wigcej niz 3 razy w roku 8-14 dni 1
1 raz w roku 8-14 dni 1 i

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Jak wskazaty wyniki badan, wiekszo$¢ respondentow preferuje czestsze i krotsze
wyjazdy przez caly rok, wybierajac odpowiednie miejsca noclegowe (por. tabela 2).

Podsumowujac, najwigcej osob korzystajacych z niezwyktych obiektow noclegowych
to ludzie mlodzi, ktérzy juz maja prace, stabilne zarobki 1 zapewniong pozycje spoteczna.
Czesto sg to osoby samotne (tzw. single) lub pary, pragnace nowych doswiadczen oraz
wyrdznienia si¢ sposrod innych. Preferuja one czgstsze, ale krotsze wyjazdy, a urlop
planujga w sposob niestandardowy, szukajac alternatywy dla zwyktych miejsc noclegowych
1 chcae polaczy¢ przygode oraz nocleg w jednym miejscu. Takich turystow mozna podzieli¢
na 2 grupy. Pierwsza z nich stanowig turysci, chcacy odpocza¢ od miast, preferujgcy bardziej
samotny oraz ekskluzywny odpoczynek w lasach czy domkach na drzewach. Poszukuja
oni takze odpowiedniego standardu i wybierajg obiekty wyzszej klasy, zapewniajgce
udogodnienia w wyzszym przedziale cenowym. Takim turysta — wedlug klasyfikacji
K. Przectawskiego — jest turysta typu poznawczego, ktory jest zorientowany na kontakt
Z przyroda. Druga grupa to turysci pragnacy mocnych wrazen, preferujacy noclegi w bardzo
ekscentrycznych miejscach — w trumnach, tubach czy beczkach. Osoby takie mogg zaptacic¢
wigksze kwoty nie dlatego, ze pragng komfortu, a dlatego, ze szukajg nowych do§wiadczen.

Podsumowanie

Rynek turystyczny ulega ciggtym zmianom 1 przeksztatceniom. Poréwnujac cele
1 motywy podrézy, podejmowane 100 lat temu, mozna powiedzie¢, ze poziom §wiadczonych
ustug turystycznych wszedt na inny etap. Mozna rowniez odnotowa¢ zmiany w ustugach
hotelarskich. Pojecie hotelu jako miejsca, ktore posiada udogodnienia, niezbedne dla
prawidlowego funkcjonowania ludzkiego organizmu — nocleg, wyzywienie, bezpieczenstwo
— juz dawno ulegto zmodyfikowaniu. W chwili obecnej hotel zaspokaja potrzeby innego
rodzaju, nawet najbardziej wymagajacych gosci, ktorzy szukajg ushug i miejsc nietypowych.

Lamanie zwyklego biegu wydarzen jest marzeniem niemal kazdego turysty. Hotele
zapewniajace klasyczne zakwaterowanie niektorym moga wydawa¢ sie nudne i ci konsumenci
sg w stanie zaptaci¢ wigcej za ,,niewygode” w niezwyktych miejscach, zyskujac jednoczesnie
satysfakcje 1 pewnego rodzaju zadowolenie. Istnieje wiele luksusowych hoteli, w ktorych
turysci spedzaja 1 noc lub 2, ale po kilku dniach juz nie pamigtaja, jak wygladat ich pok;j.

Pamig¢ jest bezcenna i1 zeby chroni¢ kazda chwile, hotelarze zaczgli wymyslac
takie obiekty, o ktérych nigdy si¢ nie zapomina. Oryginalna architektura jest wizytowka
hotelu, dlatego 90% niezwyktych obiektow juz od razu pokazuje, czego mozna si¢ po
nich spodziewa¢. Kazdy z nich ma swoj wlasny, niepowtarzalny pomyst i — co najwazniejsze
—w kazdym z nich turysta znajdzie to, czego pragnie.
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Streszczenie:

Celem artykutu jest analiza preferencji nabywczych turystoéw XXI wieku w odniesieniu
do nietypowych hoteli oraz motywacji osob, zorientowanych na pobyt w tego typu miejscach.
Glownym problemem badawczym jest wyjasnienie, co przyciaga do nich turystow, jakie potrzeby
sq zaspokajane, w jaki sposob powstaja nowe potrzeby 1 co motywuje ludzi do spgdzania noclegu
w wybranych przez nich hotelach. Rynek nietypowych hoteli dopiero zaczyna si¢ rozwijac,
a zapotrzebowanie turystow na nocleg w oryginalnych miejscach wzrasta. Wigkszo$¢ takich niezwyktych
obiektow powstata w ciggu ostatnich 10 lat i mozna zatozy¢, ze w 2030 roku tego rodzaju hotele beda
stanowi¢ duzg czes¢ wszystkich obiektow hotelowych.

UNUSUAL HOTELS AS TOURIST DESTINATIONS

Summary:

The objective of the article is an analysis of tourists' souvenir buying preferences in the
21% century and their relation to unusual hotels, as well as tourists motivation to stay in such places.
The main focus of the research is to explain what attracts tourists to these locations and if their
needs are being met. As tourists' desire to stay overnight in unusual places reaches new highs,
the market to meet those demands begins to develop. Still in its infancy this demand has been
steadily growing over the past decade. As a result, it can be assumed that in 2030 such hotels will
constitute a large part of all hotel facilities.
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Wstep

Postepujaca globalizacja $§wiata nie tylko w aspektach gospodarczych, ale rowniez
relacjach mi¢dzyludzkich skfania ludzi do poszerzania swoich horyzontéw. Dzieki postepowi
technologicznemu pojawia si¢ coraz wigcej narzedzi do komunikowania si¢ oraz lepszego
poznawania $wiata. Mowa tutaj m.in. o pot¢znym narzedziu, ktorym jest Internet. To
jedno z mass mediow, ktore jest globalnym systemem potaczonych ze sobg za pomoca
sieci komputeréw. Jest swoistym wirtualnym $wiatem, w ktorym codziennie spotykaja
sie ze soba miliony ludzi. W ten sposob tworza oni globalng wioske, ktdra ma mozliwos¢
wymieniania si¢ ze soba réznorodnymi tresciami. Na tym jednak mozliwosci Internetu
si¢ nie konczg. Mozna w nim takze prowadzi¢ swoj biznes, a co za tym idzie — zarabiaé
pienigdze. Dzieje si¢ tak, gdyz jest on rowniez kanatem dystrybucji i sprzedazy. To takze
narzgdzie marketingowe, dajace praktycznie nieograniczone mozliwosci promowania
si¢. W czasach, gdy konkurencja jest bardzo duza, przedsigbiorstwa musza jak najlepie;j
wyr6zni¢ si¢ na tle innych konkurentow. Internet daje im na to duzg szanse. A jezeli dodamy
do tego taki aspekt, ze poprzez niego przedsigbiorstwa moga wiasnie dotrze¢ do ogromne;j
liczby potencjalnych klientéw, to nie majac innego wyjscia, musza tam aktywnie dziatad.
Nalezy doda¢, ze nie tylko przedsiebiorstwa zyskuja profity z dziatalnosci internetowej —
rowniez destynacje turystyczne przez odpowiednig promocje¢ wizerunkowa zyskuja na
swej populamosci, a co za tym idzie — na wzroscie ruchu turystycznego.

Najciekawszym narzedziem internetowym, ktory shuzy turystyce, sa media
spotecznosciowe (ang. social media — SM). Jedna z definicji wyjasniajacych, czym one sg,
mozna znalez¢é w publikacji S. Kopery, M. Najdy-Janoszki i E. Wszendybyt-Skulskiej
(2014), wedtug ktorych SM to grupy rozwigzan, obejmujacych szeroki zakres narz¢dzi
bazujacych na filozofii Web 2.0. Najpopularniejszymi SM s3: portale spotecznosciowe,
strony do dzielenia si¢ tresciami multimedialnymi, platformy blogowe i videoblogowe,
fora oraz grupy dyskusyjne, interaktywne aplikacje, a takze komunikatory internetowe
(Ibidem, s. 60). Media spotecznosciowe zrewolucjonizowaly caty Internet, a korzystanie
z nich pochtania jego uzytkownikom najwiekszg ilo$¢ czasu, gdyz sa one najwazniejszym
narz¢dziem tam wystgpujacym. Przysztos¢ turystyki w Internecie i social mediow zapowiada
si¢ wiec niezwykle interesujaco.

Celem artykutu jest ocena roli, jaka odgrywaja Internet i media spoteczno$ciowe
w promowaniu turystyki oraz jak one wptywaja na rozwdj i wzrost zainteresowania tg
dziedzing zycia oraz gospodarki.
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1. Rola Internetu w rozwoju turystyki

Globalizacja §wiata 1 postep technologiczny znaczaco wplynely na sposob organizacji
1 funkcjonowania w réznych dziedzinach gospodarczych. Zmiana ta dotknela takze
kwestie zwigzane z turystyka. Narzedziem, ktore zdecydowanie zrewolucjonizowato rynek
ushug turystycznych jest Internet. To globalne narzedzie pozwala jego uzytkownikom na
wymiang réznorodnych tresci, a takze dokonywanie transakcji na podobnych zasadach,
jak to si¢ odbywa w przypadku tradycyjnych form handlu. Internet jest duzym ulatwieniem,
jesli chodzi o docieranie ze swojg ofertg nawet w najodleglejsze miejsca naszej planety,
do bardzo duzej grupy odbiorcow. Dzieje si¢ tak z tego powodu, ze koszty dostepu do sieci
internetowej sa niewielkie 1 tak naprawde wigksza czgs¢ spoteczenstwa ma mozliwosé
korzystania z niej na co dzien. Posiada ona wiele zalet istotnych dla branzy turystyczne;j.
Jedng z nich jest mozliwo$¢ tworzenia tzw. witryn internetowych, ktére umozliwiaja
prezentowanie r6znych pogladow 1 opinii na dany temat. Dotyczy¢ mogg one np. kwestii
dziatalno$ci przedsigbiorstw oraz ich oferty (Nalazek, 2010, s. 18). Internet jest takze
narzedziem stuzacym jako posrednik w zawieraniu transakcji. Za jego posrednictwem
przedsigbiorstwa turystyczne moga sprzedawaé imprezy turystyczne, miejsca noclegowe
w obiektach zbiorowego zakwaterowania, bilety komunikacji zbiorowej, wynajmowac
srodki transportu itp. Dawniej, tj. w latach 40. 1 50. XX wieku, wszystko odbywalo si¢
manualnie, co byto duzym ograniczeniem dla dziatajacych wowczas firm turystycznych
(Buhalis, 2003, s. 194). Potrzebowano przetomowych zmian. Rewolucja w branzy turystycznej
rozpoczeta si¢ od powstania komputerowych systemow rezerwacyjnych (computerised
reservation system). Pierwszym z nich byt amerykanski Sabre, ktory w latach 60. stuzyt
linii lotniczej American Airlines, ddczytujac strukture i liczbe miejsc na rejsach oraz
umozliwiajgc dokonywanie rezerwacji na przeloty. Dopiero w 1976 roku do systemu Sabre
zostato podigczonych az 130 agentdéw turystycznych. Na ten rok byt to zdecydowany postep,
jesli chodzi o aspekt rezerwacyjny (www.sabre.com). W ten sposdb komputerowe systemy
rezerwacyjne zaczely przeksztalca¢ si¢ w komputerowe systemy dystrybucji (computerised
distribution systems). Istniat jednak tutaj problem natury ekonomicznyj — systemy posiadaty
Jedynie nieliczne firmy, co powodowato koniecznos$¢ korzystania z nich przez zewngtrzne
podmioty odptatnie. Aby wyeliminowa¢ ten fakt, w latach 70. 1 80. XX wieku zaczeto
tworzy¢ narodowe systemy dystrybucyjne (national distribution systems — NDS). Miato
to na celu uniezaleznienie si¢ od zagranicznych firm, oferujacych dostep do swoich systemow
po wysokich kosztach. Tego rodzaju systemy powstaty np. w Wielkiej Brytanii (Travicom),
we Wioszech (SIGMA) czy tez w Niemczech (START) (Global Distribution Systems
(GDSs) in the Tourism Industry, 1994). Kolejnym i juz bardzo zblizonym krokiem do
obecnych czasow bylo powstanie Globalnych Systeméw Rezerwacyjnych (GDS). 2 pierwsze
GDS-y to systemy Amadeus i Galileo. Od swoich poprzednikéw réznity si¢ tym, ze od
poczatku istnienia nastawione byty na globalng ekspansje na rynku turystycznym. W latach
90. XX wieku, kiedy zaczat upowszechnia¢ si¢ Internet, pojawily si¢ nowe rodzaje kanatow
dystrybucji na rynku turystycznym (Pawlicz, 2012, s. 38-51). Oprocz znanych juz wtedy
dos$¢ dobrze GDS-6w zaczely funkcjonowaé internetowe biura podrdzy oraz turystyczne
wyszukiwarki internetowe (search engines) i porownywarki. Jesli chodzi o GDS-y, to
pehnig one rolg posrednika w zawieraniu transakcji migdzy klientem a przedsigbiorstwem
— s3 narzgdziem utatwiajgcym ich dokonywanie. Internetowe biura podrozy sg odrebnymi
podmiotami, ktore w zatozeniu swojego modelu biznesowego prowadzg osobng dziatalnos¢
za posrednictwem Internetu. Internet umozliwil prowadzenie biznesu nie tylko w formie
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tradycyjnej, czyli stacjonarnego biura podrdzy, ale takze otworzyt droge tym, ktorzy woleli
np. oszczedzi¢ na kosztach prowadzenia biura stacjonarnego (media, czynsz). Internetowe
biura podrdzy na rynku turystycznym zaczely liczy¢ si¢ tak samo jak ich tradycyjne
odpowiedniki.

Wraz z rosngcymi potrzebami konsumentéw powstaty rowniez wyszukiwarki
internetowe. Ich ideg jest wyszukiwanie najlepszych ofert producentéw 1 dostawcow
pod wzgledem okreslonych kryteriow, jak np. cena czy standard kategoryzacyjny. Tego
typu wyszukiwarki majg za zadanie umozliwi¢ swoim uzytkownikom wybor jak najlepszej
oferty sposrod tam zamieszczonych. Na bazie tego typu wyszukiwarek wyewoluowaty
poréwnywarki, w ktorych mozna porownac ze sobg rdzne oferty 1 — podobnie jak to si¢ ma
w wyszukiwarkach internetowych — wybra¢ te¢ odpowiednig dla siebie. Obecnie istniejg
naprawde doskonate pod wzgledem swojej funkcjonalnosci wyszukiwarki i systemy
rezerwacyjne. Warto tutaj poda¢ przyktad systemu rezerwacyjnego MerlinX, ktory zawiera
wiele ofert turystycznych biur podroézy (www.merlinX.pl).

Internet stanowi takze narzedzie, ktore ulatwia zatatwienie przerdznych formalnosci,
zwigzanych z podrézowaniem, m.in. pozwala na szybsza odprawe lotniskowa, dokonanie
ptatnosci za pobyt w hotelu oraz wypozyczenie samochodu. Podroznym stuza do tego
nowe technologie, takie jak: smartfony, tablety, laptopy itp. Zaleta tego typu czynnosSci
jest oszczgdzenie sobie czasu ich wykonywania, bedac juz na miejscu. Pomaga rowniez
bardziej szczegdtowo zaplanowac¢ podroz. Mozna skorzysta¢ np. z internetowych aplikacji,
takich jak: Google Maps czy tez zintegrowanej z nig Google Street View. Pierwsza z nich
pozwala m.in. na wyznaczenie trasy podrdzy, gdzie doktadnie mozna zobaczy¢, ile ma ona
kilometrow 1 ile czasu zajmie przeci¢tnie jej pokonanie samochodem lub pieszo. Google
Street View umozliwia z kolei obejrzenie zdjgé poszczegdlnych miejsc oraz wirtualng
wedrowke w danym miejscu 1 okre$long trasa, gdzie juz przed podr6za mozna sprawdzic,
co doktadnie bedzie tam czekac (www.google.com/maps/streetview; Www.maps.google.com).

2. Promowanie turystyki za pomoca mediéw spolecznosciowych

Oprocz mozliwosci korzystania w Internecie z ustug internetowych biur podrézy,
wyszukiwarek oraz narzedzi firmy Google, istniejg réwniez inne internetowe portale oraz
aplikacje wplywajace na wzrost popularnosci turystyki — media spotecznosciowe. Tam
dochodzi tez do promowania np. firm oraz ich oferty. Promocja jest jednym z elementow
marketingu mix. Sg to dziatania, ktére wptywajg na wzrost sprzedazy dobr oraz ustug
(Bickerton, Bickerton, Pardesi, 2006, s. 227). Media spoteczno$ciowe majg charakter
globalny, czyli sg przeznaczone dla jak najwigkszego, masowego grona odbiorcéw. To
za ich pos$rednictwem nastgpuje najwicksza wymiana tre$ci o réznym charakterze,
w tym takze turystycznym. Jednymi z gléwnych 1 dominujacych rodzajéw mediow
spotecznosciowych dostepnych za posrednictwem Internetu sg portale spotecznosciowe.
Najpopularniejszym tego rodzaju portalem na §wiecie jest Facebook. Jego uzytkownicy
moga dodawa¢ znajomych, komunikowaé si¢ z nimi, zamieszcza¢ np. posty (wpisy),
zdjecia, pliki video, polubi¢ dodane tresci 1 komentowac je oraz tworzy¢ grupy tematyczne
np. zwigzane ze wspdlnymi zainteresowaniami. Oprocz podstawowych mozliwosci tego
portalu dochodza do niego takze dodatkowe, cho¢ wcale nie tak oczywiste na pierwszy
rzut oka rozwigzania. Jest to wlasnie mozliwo$¢ promowania siebie jako przedsiebiorstwa,
a takze oferty, jakg mozna si¢ podzieli¢ z przysztymi jej odbiorcami. Przedsigbiorstwa
turystyczne na Facebooku nie tylko szukajg i staraja si¢ pozyska¢ nowych klientow, ale
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takze dgzg do zwigzania si¢ z nimi na dtuzej. Facebook to takze narzedzie do tworzenia
dobrych relacji z jego uzytkownikami. Profile firm 1 instytucji okre§lane sg terminem
fanpage’u. Informacje publikowane na takim profilu wyswietlane sg na tablicach ludzi,
ktérzy ,,polubili” dany fanpage. Jest to doskonaty sposob do autoprezentacji. Najwigksza
zaletg promowania si¢ za pomoca portalu spoteczno$ciowego Facebook prawdopodobnie
jest to, ze jest to zabieg bezptatny. W porownaniu do umieszczania reklam w mediach typu
TV, radio czy tez w prasie, portale spotecznosciowe pod wzgledem kosztow majg ogromng
przewage nad ww. tradycyjnymi formami marketingu (www.facebook.com).

Oprocz umieszczania tresci na Facebooku, zwigzanymi z ofertg, dziatajg tutaj
takze inne formy marketingu. Jedng z nich jest marketing szeptany (ang. Word of Mouth
Marketing — WoMM) lub buzz marketing. Celem marketingu szeptanego jest zrobienie
przez firm¢ jak najwickszego i1 jak najbardziej pozytywnego ,,szumu” wokot swojej
marki. Szum ten moze wplyna¢ na rozne dziatania PR, jak np. budowanie lojalnosci klientow
wobec marki, jej pozytywnego wizerunku i swiadomosci jej istnienia. Odmiang marketingu
szeptanego jest marketing wirusowy. Stanowi on dziatania promocyjne, ktére prowadza
potencjalni klienci na wiasng reke, bez udziatu promowanej firmy. Do takich dziatan zalicza
si¢ m.in. rozpowszechnianie w Internecie, w tym w social mediach filmikéw, artykutow,
zdje¢ oraz spotow reklamowych danej firmy w postaci linkéw internetowych, na ktérych
znajduje si¢ dana tres¢. Uwaza si¢, ze marketing szeptany | wirusowy stanowig idealne
narzedzia kampanii reklamowej (Bonek, Smaga, 2012, s. 123).

Innym przyktadem mediow spotecznosciowych wartym przyblizenia sg strony do
dzielenia si¢ tresciami multimedialnymi. Najpopularniejszym na §wiecie tego typu serwisem
internetowym jest YouTube — strona internetowa, ktorej dziatanie polega na wrzucaniu
filmikow lub filméw o szerokiej, réznorodnej tematyce na prowadzony tam kanat video.
Najczestszym przejawem podejmowanych dziatan marketingowych za pomoca tego
Serwisu jest wrzucanie przez firmy spotéw reklamowych, prezentujacych ich dziatalnosc.
Z takiej mozliwosci korzystajg nie tylko przedsigbiorstwa, ale takze resorty turystyczne
I samorzady roznych krajow. Za pomoca serwisu YouTube mogg oni zareklamowac walory
turystyczne swojego kraju czy regionu, co moze przetozy¢ si¢ na wzrost zainteresowania
ze strony potencjalnych klientow dang destynacjg turystyczng. Serwis ten umozliwia
réwniez ukazywanie ogladajacym dany filmik liczby jego wyswietlen, dzigki czemu
kazdy moze zobaczy¢, jak dany filmik jest popularny wsrdd innych odbiorcow. Liczba
wyswietlen w pewnym sensie odzwierciedla to, ile osob obejrzato publikowang tres¢.
W rozumieniu marketingowym nalezy to interpretowaé w nastepujacy sposoéb — do jak
szerokiej grupy odbiorcow udato si¢ dotrze¢ z tg trescig. Jednak nalezy pamietac o tym, ze
kazdy filmik mogta oglada¢ jedna osoba po kilka razy, co w pewnym marginalnym stopniu
zmienia odzwierciedlenie realnej liczby wyswietlen. YouTube daje takze narzedzie do
,zdobywania” statych ogladajacych — jest to tzw. subskrypcja. Polega ona na tym, ze jezeli
kto$ zdecydowat si¢ jako ogladajacy na zasubskrybowanie danego kanatu video, np. biura
podrozy, to bedzie na biezaco informowany, np. za pomocg poczty elektronicznej, o tym, ze
biuro to opublikowato nowa tres¢ — filmik 1 nie czekajac, bedzie mogt go obejrze¢ jako jeden
z pierwszych. Narzgdzie te mozna poréwna¢ do dziatania, polegajacego na poinformowaniu
klienta, ze przedsigbiorstwo turystyczne moze mie¢ dla niego nowy produkt, ktorym moze
by¢ zainteresowany. Jezeli stanie si¢ tak, ze filmiki bedzie ogladac regularnie liczba os6b
liczona w dziesigtkach, setkach tysiecy, a nawet w milionach wyswietlen oraz zdobgdziemy
znaczng liczbg subskrybentow (osob $ledzacych kanat video), to zaczng interesowac si¢
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tym inne firmy, ktére zechcg si¢ zareklamowac, np. przed obejrzeniem filmiku lub w trakcie
jego trwania. Moze to da¢ firmie state zrédlo dodatkowych przychodow, co niewatpliwie
nalezy zaliczy¢ do korzysci korzystania przez przedsiebiorstwo z serwisu YouTube. Cho¢
zyski osiggane w ten sposOb sg objete tajemnicg handlows, to jednak nie wydaje sie, aby
osoby prowadzace kanaly video, dominujgce w tym serwisie, mogly narzekac na te profity
(www.youtube.com).

W ten sposob media spotecznosciowe daja wiele korzysci osobom z nich korzystajgcym.
Po stronie firm zaliczy¢ nalezy: bezptatng reklame swojej marki za poniesione niskie
naktady finansowe, ktore czasami sg nawet zerowe, ksztaltowanie pozytywnego wizerunku
wokol marki, dodatkowe Zrodia przychodow (m.in. z reklam) czy tez zwigkszenie si¢ liczby
klientow oferty, co przektada si¢ na wzrost sprzedazy i budowanie spoteczno$ci oraz
bezposrednich relacji z klientami, ktérych pozyskano za posrednictwem social mediow.
Korzyscig dla klientow moze by¢ dostep do zdywersyfikowanej oferty réznych firm, ktore
proponuja swoje produkty tym wiasnie osobom, a co za tym idzie — szeroki wybdr tych
produktow. Inng korzyscig dla klientdw jest obejrzenie przyktadowego spotu reklamowego
danego kierunku turystycznego, ktory moze by¢ inspiracjg do przysziej podrozy.

3. Prognozy wykorzystania Internetu i mediow spolecznosciowych w turystyce

Obserwujac dziatania przedsiebiorstw turystycznych i potencjalnych uczestnikow
turystyki w Internecie oraz mediach spotecznosciowych, mozna sprobowac¢ wysungé
prognozy dotyczace ich wykorzystania przez ww. podmioty. Mozna by¢ raczej pewnym, ze
Internet 1 media spoleczno$ciowe beda dalej pierwszorzednym zrédiem poszukiwania
Informacji dotyczacych przysztych podrozy. Aby do tego doszto, wirtualne media powinny
dalej dazy¢ do jak najwigkszych uproszczen korzystania z nich. Widzac ogromny potencjat
reklamowy w tych narzedziach, mozna stwierdzi¢, ze beda one dalej w tak duzym stopniu
wykorzystywane do promowania i propagowania uczestnictwa w ruchu turystycznym.
Zapewne przedsiebiorstwa turystyczne dalej bedg staraty si¢ istnie¢ w Internecie, wiedzac,
7ze W ten sposOb pozyskaja nowych klientow na swoje produkty. Rynek turystyczny
w Internecie nalezy teraz zdecydowanie do klienta. To przedsiebiorstwo turystyczne musi
o niego walczy¢ z innymi konkurentami, a nie odwrotnie. Poniewaz w sieci jest petno
réznorodnych tresci, firmy beda si¢ staraly tworzy¢ bardziej spersonalizowane reklamy
dla konkretnych odbiorcow. Sprawi to, ze marketing internetowy moze zwigkszy¢ swoj
udziat w strukturze strategii firmy. Zwigkszy¢ moze si¢ takze stopien wykorzystania urzadzen
mobilnych, takich jak smartfony 1 tablety do korzystania z zasobow sieci, w tym takze
do celow rezerwacyjnych podrézy badz jej elementow (pokoje w hotelach itp.). Wymagania
uzytkownikéw mediow spotecznosciowych caty czas rosng i aby sprosta¢ ich oczekiwaniom,
potrzebne bedg nowe funkcje korzystania z urzadzen mobilnych. Wszystkie ww. dziatania
mogg przetozy¢ si¢ na bardziej dynamiczny wzrost firmy, a takze na lepsza informacje
o zachowaniach nabywczych klientow. Nie od dzi§ wiadomo, ze konkurencj¢ wygrywa ta
firma, ktora lepiej dostosowuje si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow na rynku oraz
potencjalnego klienta.
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Podsumowanie

Oceniajac role Internetu 1 medidéw spotecznosciowych w zakresie rozwoju oraz
promocji turystyki, wydaje si¢, ze faktycznie ich zakres dzialania w obu tych kwestiach jest
bardzo duzy. Korzystanie z tych wirtualnych narzedzi przez przedsi¢biorstwa stato si¢
standardowym dziataniem. Firmy dos$¢ szybko zauwazyly, ze za pomoca Internetu i mediow
spotecznosciowych w prosty, szybki 1 tani sposob moga dotrze¢ do potencjalnych klientow
ze swoja oferta. Zauwazyty takze, ze dzialania takie sg skuteczne i wplywajg na popyt
turystyczny oraz decyzje nabywcze konsumenta. Obserwujac na biezagco wykonywane
dziatania marketingowe przez przedsi¢biorstwa, mozna rowniez zauwazyc, ze staraja si¢
one dazy¢ do jak najlepszego ,,sprzedania si¢” w sieci, co ma wptyngé na podbudowanie
pozycji i przewagi konkurencyjnej na rynku. Dzieki Internetowi i mediom spotecznosciowym
zyskuja takze coraz wigcej uczestnicy ruchu turystycznego, czyli turysci. Szeroki wachlarz
mozliwosci pozwala im na podr6z wirtualng, nie opuszczajac miejsca zamieszkania, ale
rowniez na bardziej szczegolowe zaplanowanie swoich przysztych wojazy.

Jak wida¢, wszystkie dziatania wirtualne daza do jak najwiekszych uproszczen
dla obu stron rynku turystycznego, co ma zapewni¢ lepsze 1 skuteczniejsze poruszanie
si¢ w tym obszarze oraz zwigkszy¢ popyt turystyczny na swiecie.
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Streszczenie:

Internet 1 media spoteczno$ciowe sg miejscem spotkania si¢ wielu spotecznosci, tworzacych
wielka, globalng wioske. Stanowig ogromng kopalni¢ r6znorodnej wiedzy, w tym takze z zakresu
turystyki. W dobie XXI wieku korzystanie z zasobéw wirtualnej sieci jest wrecz inherentnym
zajeciem zycia kazdego z nas. Celem artykutu jest ocena roli, jaka odgrywaja Internet i media
spoteczno$ciowe w promowaniu turystyki oraz jak wptywajg na rozwoj i wzrost zainteresowania ta
dziedzing Zycia oraz gospodarki. W artykule przedstawiono takze obustronne korzysci dla
przedsigbiorstw turystycznych oraz ich potencjalnych klientow, ktére umozliwiajag wspomniane
narzedzia. Przeanalizowanie wachlarza mozliwosci oferowanych przez Internet i social media
pozwolito na oceng ich potencjalu w przysztosci.
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THE ROLE OF THE INTERNET AND THE SOCIAL MEDIA
IN THE DEVELOPMENT AND PROMOTION OF TOURISM
Summary:

The Internet and the social media are a meeting place for many communities that make
up a great, global village. They are also a mine of knowledge including information in field of
tourism. In the 21 century the use the of virtual network resources is simply an inherent part of
life for almost all of us. The purpose of this article is to assess the role played by the internet
and the social media in promoting tourism and how they affect development and a growing
interest in this field of life and economy. The article also presents mutual benefits for tourism
enterprises and their potential clients that enable these tools. An examination of the range of
possibilities offered by the Internet and the social media has allowed for an assessment of their
potential in the future.
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Wstep

Pozyskiwanie srodkow finansowych programéw unijnych miato i ma kluczowe
znaczenie dla rozwoju destynacji turystycznych. W ostatnich latach, od czasu wstapienia
przez Polske do Unii Europejskiej, zrealizowano wiele projektéw, majacych na celu
rozw@j turystyki. Pozyskano bardzo duzo srodkow ze zrddet zewnetrznych na realizacje
tego typu przedsiewzieé. Srodki finansowe programéw unijnych sa waznym czynnikiem,
determinujagcym zmniejszenie réznic w rozwoju pomiedzy Polskg a krajami UE. Dzieki
umiejetnemu wykorzystaniu tych funduszy, poprzez realizowanie réznego rodzaju projektow
turystycznych inwestycyjnych i ,,migkkich™, zwickszyla sie atrakcyjnosé turystyczna
Polski. Z wykorzystanych §rodkow finansowych z Unii Europejskiej m.in. wybudowano
lub przebudowano ponad 10 000 km szlakow turystycznych, jak rowniez odzyskano wiele
zniszczonych, interesujgcych miejsc kultury, ktore przyciagaja turystow krajowych oraz
zagranicznych (Wendel, 2014, s. 31-34).

Celem artykutu jest zaprezentowanie wybranych mozliwosci pozyskania Srodkéw
finansowych programéw unijnych na turystyke w nowym okresie programowania 2014-2020.
Autorka charakteryzuje podstawowe unijne zrodta finansowania, ktore sg obecnie dostgpne.
Analizuje takze programy oraz przedstawia wybrane mozliwosci pozyskiwania Srodkdéw
finansowych programéw unijnych na turystyke w najblizszych latach. Podaje rowniez
rodzaje projektow, ktdre majg szans¢ na uzyskanie dofinansowania z funduszy unijnych.
Autorka podkresla, ze kreowanie projektéw turystycznych oraz poszukiwanie zrodet
finansowania stanowi wazny aspekt konkurencyjnosci miast. Dla potwierdzenia tej hipotezy
przytacza przyktady projektow turystycznych do tej pory zrealizowanych ze $rodkow
finansowych programow unijnych w roznych regionach.

1. Turystyka w dokumentach programowych

Unia Europejska dysponuje najlepszym narzedziem — funduszami w ramach polityki
regionalnej UE (polityki spojnosci), ktora pozwala planowac rozwdj catej Unii Europejskiej
oraz jej krajow cztonkowskich w kilkuletniej perspektywie. Poprzez t¢ wiasnie polityke
realizowane sg dlugofalowe cele rozwojowe, wskazane w dokumentach unijnych oraz
krajowych (Bienkowska, 2013, s. 21). Od czasu wstapienia do Unii, Polska moze korzysta¢
z funduszy strukturalnych, ktére stanowig jeden z instrumentéw polityki regionalnej.
Fundusze strukturalne to Europejski Fundusz Spoteczny oraz Europejski Fundusz Rozwoju
Regionalnego. Beneficjenci mogg korzysta¢ z funduszy UE w ramach programow krajowych
i regionalnych, jak rowniez Inicjatyw Wspolnotowych. O $rodki unijne moga ubiegac si¢
m.in.: przedsigbiorcy, jednostki samorzadu terytorialnego, organizacje pozarzadowe,

! Projekty miekkie to projekty nieinwestycyjne.



administracja rzgdowa, rolnicy itd. (Stawicki, 2012, s. 99). Jednym z priorytetow Unii
Europejskiej jest rozwoj zrownowazony sektora turystyki wysokiej jakosci. W okresie
programowania 2014-2020 w ramach funduszy europejskich wspierane beda glownie
obszary majace wplyw na wzrost gospodarczy, jak rowniez zwigkszenie zatrudnienia oraz
modernizacje gospodarki. Srodki finansowe programéw unijnych przeznaczone zostana
W szczeg6lnosci na innowacyjno$¢ oraz konkurencyjnos¢ gospodarki, zniwelowanie
dysproporcji w rozwoju kraju, bardziej przyjazne i sprawne panstwo oraz rozwoj infrastruktury
transportowej oraz ochron¢ srodowiska. Duza pula $rodkow przeznaczona zostanie na
inwestycje, ktére realizowane beda zaréwno przez samorzady, jak 1 inne instytucje publiczne.
Wsparcie udzielone bedzie tez dla innowacji 1 przedsigbiorcow. Uczelnie wspotpracujace
z przedsigbiorcami bedg mogty dofinansowac badania oraz ich komercjalizacje (Fundusze
Europejskie 2014-2020, 2015).

Oczywiscie ze srodkoéw finansowych programow unijnych finansowa¢ mozna
réwniez projekty w obszarze turystyki. Cho¢ w perspektywie finansowej 2014-2020
wsrod wyszezegdlnionych przez Komisje Europejska celéw tematycznych nie znalazta
si¢ turystyka, mozliwa jest jednak realizacja dziatan zwigzanych z tg dziedzing gospodarki
w ramach niektorych zaproponowanych celow tematycznych (www.msport.gov.pl).
Podstawowym dokumentem strategicznym Unii Europejskiej na lata 2014-2020 jest
,Buropa 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i1 zrbwnowazonego rozwoju sprzyjajacego
wlaczeniu spotecznemu”  (http://ec.europa.eu/eu2020/pdf/1 PL ACT partl vl.pdf).
Okreslono w nim naczelny kierunek rozwoju dla Europy — inteligentny i zrbwnowazony
rozwoj, ktory sprzyja wilaczeniu spotecznemu, jak réwniez sformutowano wizje Europy
w 2020 roku poprzez wskazanie jako priorytety dziatan 3 wzajemnie powigzanych ze
sobg obszarow, tj.:

— rozwoju inteligentnego — gospodarki opartej na wiedzy i innowacjach;

— rozwoju zréwnowazonego — wspieranie gospodarki efektywniej korzystajace;j

z zasobow, bardziej przyjaznej $rodowisku i bardziej konkurencyjnej;
dofinansowanie obejmowac begdzie obszary: klimat, energi¢ 1 mobilnos¢;

— r10zZWOju sprzyjajacego wiaczeniu spotecznemu — wsparcie dla gospodarki
charakteryzujacej si¢ wysokim poziomem zatrudnienia oraz zapewniajacej
spojnos¢ gospodarcza, spoleczng i terytorialng; wsparcie dotyczy¢ bedzie
2 obszarow strategicznych: zatrudnienia 1 umiejetnosci oraz walki z ubdstwem.

Projekty turystyczne w obecnym okresie programowania mogg wiec odnosic¢ si¢
do obszaru innowacyjnych produktow, rozwigzan oraz procesow kooperacyjnych,
w tym mi¢dzyregionalnej, migdzysektorowej wspdipracy, z udziatem sektora B+R na
rzecz tworzenia nowoczesnej gospodarki. W obecnym ujeciu polityki spojnosci tworzone
rozwigzania dla turystyki powinny by¢ elementem szerszych dzialan rozwojowych
poprzez odpowiednie konstruowanie systemu zarzadzania i kryteriow wsparcia dla
projektow turystycznych, ktore stanowi¢ beda czg$¢ rozwigzan spoteczno-gospodarczych
(Program Rozwoju Turystyki do 2020 r., 2015, s. 5-6). Unia Europejska w Strategii
,Buropa 2020” wyznacza nowy kierunek dla turystyki, a takze traktuje ja jako obszar
konkurencyjnosci unijnych przedsigbiorstw. Turystyka postrzegana jest jako konkurencyjna
oraz innowacyjna dziedzina gospodarki. Jej rozwoj traktowany jest jako zagadnienie
przekrojowe, powigzane z innymi elementami polityki europejskiej, tj. mate i Srednie
przedsigbiorstwa, swobodny przeptyw o0sob, towaréw 1 ustug oraz ochrona konsumentow,
polityka ochrony srodowiska, przeciwdziatania zmianom klimatu i polityka regionalna.
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Unia Europejska ponadto uwaza turystyke za czynnik zwickszajgcy spojnos¢ terytorialng
oraz dynamizujacy rozwoj regionéw. W polityce europejskiej wsparcie rozwoju turystyki
polaczone jest z rozwojem przedsigbiorczosci. Podstawa aktywizacji gospodarczej regionu
powinno by¢ zastosowanie nowoczesnych narzedzi wsparcia podmiotow, przedsigbiorstw
1 instytucji ré6znych sektorow. Polityka turystyczna powinna tez $cislej obejmowac procesy
rewitalizacji oraz rozwoju miast i zagospodarowania przestrzeni miejskich. Wskazany
jest takze rozw@j turystyki zrbwnowazonej poprzez wykorzystanie zasobow naturalnych
i krajobrazowych na obszarach wiejskich, np. agroturystyka. Turystyka powinna by¢
promowana jako cze$¢ europejskiej gospodarki. Szczegodlnie wazne bedzie wzmocnienie
kadr dla turystyki oraz kompetencji umiej¢tnosci organizatoréw 1 ustugodawcow turystyki
W obszarze zarzadzania, m.in. poprzez dostgp do systemu certyfikacji oraz wiedzy czy tez
normalizacji ustug turystycznych.

Nowe podejscie do turystyki w ramach polityki UE to przede wszystkim:

— wzmacnianie kompetencyjne 1 jakosciowe sektora turystyki;

— lepsza wspoélpraca na rzecz promocji priorytetowych obszaréw polskich

produktéw turystycznych oraz wymiana dobrych praktyk;

— rozbudowa 1 zastosowanie nowoczesnych narzedzi ICT w biznesie turystycznym

oraz wdrozenie inicjatyw e-ushug i nowoczesnych projektow ustug w turystyce;

— rozw0j zintegrowanych sieci rozwoju turystyki, ktory obejmie rézne podmioty

zaangazowane w proces konkurencyjnos$ci gospodarki turystycznej (np.
przedsigbiorcy, instytucje otoczenia biznesu i nauki, instytucje finansowe)
(Ibidem, s. 4-5).

Warto podkresli¢, ze zasadniczym komponentem europejskiej polityki wobec
regiondw jest Strategia na rzecz inteligentnej specjalizacji (Smart specialisation). Zalecenia
Unii Europejskiej w zakresie okreslenia dziedzin oraz branz, ktére decyduja o przewadze
konkurencyjnej 1 potencjale rozwojowym kraju oraz regionOw zwigzane s3 z howym
podejsciem do bardziej efektywnego finansowania innowacyjnosci w latach 2014-2020.
Zidentyfikowanie mocnych oraz stabych stron regionow w ramach strategii inteligentnej
specjalizacji jest warunkiem korzystania z funduszy unijnych w nowej perspektywie
finansowej (www.een.org.pl). Potrzeba wskazania inteligentnych specjalizacji na poziomie
krajowym i regionalnym to kryterium warunkujace wsparcie na okreslone obszary
w programach operacyjnych na lata 2014-2020 (www.mg.gov.pl).

2. Charakterystyka unijnych zrodel finansowania
Jak wspomniano, w perspektywie finansowej 2014-2020 mozliwe jest skorzystanie
ze wsparcia na 3 poziomach: krajowym (centralnym i regionalnym), transnarodowym
(programy EWT i EIS) oraz unijnym (programy ramowe UE).
Obecnie wyrdznia si¢ nastepujace operacyjne programy krajowe:
1. PO Inteligentny Rozwo¢j — finansuje badania, rozw0j oraz innowacje; gtownym
jego celem jest wzrost innowacyjno$ci polskiej gospodarki (Szczegétowy Opis
Osi Priorytetowych Programu Inteligentny Rozwoj 2014-2020, 2015, s. 3).

2 Dokumentem okreslajacym strategie interwencji funduszy europejskich w ramach 3 polityk unijnych: Polityki
Spojnoséci, Wspdlnej Polityki Rolnej i Wspdlnej Polityki Rybotowstwa w Polsce w latach 2014-2020 jest Umowa
Partnerstwa. Instrumentami realizacji umowy sg krajowe i regionalne programy operacyjne, ktore razem tworzg spojny
system dokumentow strategicznych i programowych na nowa perspektywe finansowa. Programy operacyjne precyzujg specyficzne
obszary wsparcia i instrumenty realizacji (Programowanie perspektywy finansowej 2014-2020 —Umowa Partnerstwa, 2015, s. 5).
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2. PO Infrastruktura i Srodowisko — gléwnym jego celem jest wsparcie gospodarki
efektywnie korzystajacej z zasobow i przyjaznej Srodowisku oraz sprzyjajacej
spdjnosci terytorialnej 1 spolecznej. Jest on zbiezny z jednym z 3 priorytetow
Strategii ,,Europa 2020 — wzrostem zréwnowazonym. W ramach tego programu
mozna ubiegac si¢ o $rodki na projekty zwigzane m.in. z rozwojem turystyki
w ramach Osi Priorytetowej VIII Ochrona dziedzictwa kulturowego 1 rozwj
zasobow kultury (Szczegotowy Opis Osi Priorytetowych Programu Infrastruktura
i Srodowisko 2014-2020, 2015, s. 4).

3. PO Wiedza Edukacja Rozwdj — jest on odpowiedzig na potrzeby zatrudnienia,
wlaczenia spolecznego, edukacji, szkolnictwa wyzszego, zdrowia 1 dobrego
rzadzenia, jak tez oferuje wsparcie w tych obszarach, gdzie jest ono uzasadnione
obiektywnymi przestankami. W ramach programu dofinansowane beda réwniez
innowacje spoleczne, projekty mobilnosci ponadnarodowej czy szkolnictwa
wyzszego (Szczegdlowy Opis Osi Priorytetowych Programu Wiedza Edukacja
Rozwoj 2014-2010, 2015, s. 4).

4. PO Polska Cyfrowa — jego celem jest wzmocnienie cyfrowych fundamentow
dla rozwoju kraju, ktorymi sg: szeroki dostep do szybkiego Internetu, efektywne
I przyjazne e-ustugi publiczne oraz stale rosnacy poziom kompetencji cyfrowych
spoteczenstwa (Szczegotowy Opis Osi Priorytetowych Polska Cyfrowa 2014-2020,
2015, s. 4).

5. PO Polska Wschodnia — jest on dodatkowym, ukierunkowanym terytorialnie,
instrumentem wsparcia finansowego 5 wojewodztw: lubelskiego, podlaskiego,
podkarpackiego, swigtokrzyskiego 1 warminsko-mazurskiego, ktéry wzmacnia
oraz uzupetia dzialania prowadzone w ramach regionalnych 1 krajowych
programéw operacyjnych. Glownym celem tego programu jest wzrost konkurencyjnosci
1 innowacyjno$ci makroregionu Polski Wschodniej (Szczegofowy Opis Osi
Priorytetowych Programu Polska Wschodnia 2014-2020, 2015, s. 4).

O $rodki finansowe na turystyke mozna ubiega¢ si¢ z 16 Regionalnych Programéw
Operacyjnych, ktére zostaly opracowane osobno w kazdym wojewodztwie przez urzgdy
marszatkowskie (por. tabela 1). Programy te dotyczg roznych dziedzin gospodarki w regionie
(np. komunikacji, nauki, edukacji, ochrony zdrowia, pomocy spotecznej, turystyki itp.).
W kazdym programie okre$lono cele, kierunki wsparcia, a takze typy projektow dla
poszczegolnych dziatan, ktore mogg otrzymaé dofinansowanie (Www.metropolisdg.pl).
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Tabela 1
Turystyka w Regionalnych Programach Operacyjnych na lata 2014-2020 — wybrane mozliwosci

Warminsko-Mazurskiego

Lp. Nazwa programu Nazwa osi i dzialania
Os priorytetowa 6 — Dziedzictwo Regionalne, Dziatanie 6.1 Rozwdj
SZOOP® Regionalnego Programu Dzwdzwtwg Kulturowego i Natura.lne.go, Boddglalanle 6.1.3 Rozwqj

1 Operacyineso Woiewodztwa Instytucji Kultury oraz udostgpnianie dziedzictwa kulturowego,

' MIZﬂo o?skieg o ) Poddziatanie 6.1.4 Lokalne trasy turystyczne — SPR, Poddziatanie
P & 6.1.5 Regionalna sie¢ tras rowerowych; 3 OS priorytetowa Przedsiebiorcza
Matopolska, Poddziatanie 3.3.1 Promocja gospodarcza Matopolski

2 giggfgzzgf%g}ig:é;?\%;amu Os priorytetowa IV — Naturalne otoczenie cztowiek, Dziatanie 4.1
Zachodniopomorskiego Dziedzictwo Kulturowe, Dziatanie 4.2 Wzmocnienie instytucji kultury
SZOOP Regionalnego Programu 05 priorytetowa 4 — Srodowisko i zasoby;

3. Operacyjny Wojewodztwa Dziatanie 4.3. Dziedzictwo Kulturowe,
Dolnoslaskiego Dziatanie 4.4 Ochrona i udostepnianie zasobow przyrodniczych
SZOOP Regionalnego Programu Os priorytetowa 4 — Region przyjazny Srodowisku, Dziatanie 4.4.

4. Operacyjnego Wojewodztwa Ochrona i rozwdj zasoboéw kultury, Dziatanie 4.6 Ochrona
Kujawsko-Pomorskiego srodowiska naturalnego i zasoboéw kultury na obszarze ZIT
SZOOP Regionalnego Programu | O$ priorytetowa 7 — Ochrona dziedzictwa kulturowego i naturalnego,

5. Operacyjnego Wojewodztwa Dziatanie 7.1. Dziedzictwo kulturalne i naturalne, Dziatanie 7.2 Ochrona
Lubelskiego roznorodnosci przyrodniczej, Dziatanie 7.3 Turystyka przyrodnicza;

6 SZOOP Lubuskiego Regionalnego | O$ Priorytetowa 4 — Srodowisko i kultura, Dziatanie 4.4. Zasoby kultury

' Programu Operacyjnego i dziedzictwa kulturowego, Dziatanie 4.5 Kapitat przyrodniczy regionu
SZOOP Regionalnego Programu Os priorytetowa VI — Rewitalizacja i potencjal endogeniczny

1. Operacyjnego Wojewodztwa regionu, Dziatanie VI.1 Dziedzictwo kulturowe i infrastruktura
Lodzkiego kultury, Dziatanie V1.2 Rozwo6j gospodarki turystycznej

8 gzgrg: ?1 Egl(?glc)r!tzg‘(’)éz;(t)g;amu O$ Priorytetowa V — Gospodarka przyjazna srodowisku,

' peracynes ) Dziatanie 5.3 Dziedzictwo kulturowe
Mazowieckiego
SZOOP Regionalnego Programu O§ priorytetowa V - Ochrona srodgw1§ka, Dziedzictwa kulmrowego
. . i naturalnego, Dziatanie 5.3.2 Dziedzictwo kulturowe i kultura na
9. Operacyjny Wojewodztwa . L . L
: obszarach przygranicznych, Dziatanie 5.1. Ochrona réznorodnosci
Opolskiego . : ;
biologicznej
S200P R eglonaln.EQO, Programu Os priorytetowa IV — ochrona $rodowiska naturalnego i dziedzictwa

10. | Operacyjnego Wojewddztwa . .

: kulturowego, Dziatanie 4.4 Kultura
Podkarpackiego
SZOOP Regionalnego Programu Os priorytetowa VI — Ochrona Srodowiska i racjonalne

11. | Operacyjnego Wojewddztwa gospodarowanie jego zasobami, Dziatanie 6.3 Ochrona Zasobow
Podlaskiego bio- i geor6znorodnosci oraz krajobrazu
SZOOP Regionalnego Programu Os priorytetowa 11 — Srodowisko, Dziatanie 11.4 Ochrona

12. | Operacyjny Wojewodztwa réznorodnosci biologicznej, O$ priorytetowa 8 Konwersja, Dziatanie
Pomorskiego 8.3 Materialne i niematerialne dziedzictwo kulturowe

13 SZOOP Wielkopolskiego 05 Priorytetowa 4 — Srodowisko, Dziatanie 4.4. Zachowanie, ochrona,

" | Programu Operacyjnego promowanie i rozwoj dziedzictwa naturalnego i kulturowego
SZ00P R eg|onaln.egor Programu O$ Priorytetowa V — Ochrona $rodowiska i efektywne wykorzystanie

14. | Operacyjnego Wojewodztwa , L S
. . zasobow, Dziatanie 5.3 Dziedzictwo kulturowe
Slaskiego
SZO0P R eglonaln.egor Programu O$ Priorytetowa 4 — Dziedzictwo naturalne i kulturowe, Dziatanie

15. | Operacyjnego Wojewddztwa o -
o . 4.4. Zachowanie dziedzictwa kulturowego i naturalnego
Swigtokrzyskiego
SZOOP Regionalnego Programu s S

16. | Operacyjnego Wojewodztwa O$ Priorytetowa 6 — Kultura i dziedzictwo,

Dziatanie 6.1.1. Dziedzictwo kulturowe

Zrodlo: Regionalne programy operacyjne poszczegdlnych wojewodztw oraz ich uszczegétowienia na
lata 2014-2020.

* SZOOP — Szczegdtowy Opis Osi Priorytetowych.
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Oprocz wsparcia na poziomie krajowym i regionalnym projekty w zakresie turystyki
bedzie mozna finansowac z programéw ramowych Unii Europejskiej. Programy te zarzadzane
sg bezposrednio przez Komisj¢ Europejska za posrednictwem wybranej agencji wykonawczej
(np. EFI — Europejskiego Funduszu Inwestycyjnego lub innych w zaleznosci od programu).
Starajgc si¢ o $rodki w ramach tych programow, konkuruje si¢ na poziomie catej Unii.
2 kluczowe programy ramowe w perspektywie finansowej 2014-2020, oferujace finansowanie
dla przedsigbiorcow, to:

—  COSME - program na rzecz konkurencyjnosci przedsiebiorstw oraz MSP,

ktory oferuje 4 kierunki dziatan:

1. Poprawe dostepu MSP do finansowania (60% budzetu COSME).

2. Poprawe dostepu do rynkéw, m.in. dzieki ustugom Enterprise Europe Network.

3. Poprawe warunkow dla tworzenia i rozwoju przedsigbiorstw, m.in. przez
wsparcie poszczegolnych sektorow, ze szczegdlnym uwzglednieniem turystyki.

4. Promocje przedsigbiorczos$ci 1 kultury przedsigbiorczos$ci.

Wsparcie z programu COSME dla turystyki uzyska¢ mozna w ramach celu

3 COSME, ktorym jest Poprawa warunkow dla tworzenia i rozwoju przedsigbiorstw,

m.in. przez wsparcie poszczegolnych sektoréw, a szczegdlnie turystyki.

— Horyzont 2020 — program ramowy na rzecz badan naukowych i innowacji to
najwickszy program w tym zakresie. Jego struktura opiera si¢ na 3 priorytetach:
doskonata baza naukowa, wiodaca pozycja w przemysle 1 wyzwania spoteczne
(www.msport.gov.pl).

Na projekty, ktore mogg by¢ wsparciem w obszarze promocji turystycznej, mozna
uzyska¢ §rodki rowniez w ramach programu Unii Europejskiej Kreatywna Europa, ktory
oferuje dofinansowanie dla sektoréw: audiowizualnych, kultury i kreatywnych. Program
zawiera 3 komponenty: Media, Kultura 1 czg§¢ miedzysektorowa z nowym instrumentem
finansowym od 2016 roku. Nowe priorytety, ktdre pojawiaja si¢ w Kreatywnej Europie,
to glownie: budowanie kompetencji sektoréw kultury i kreatywnych do skutecznego
dzialania na poziomie ponadnarodowym, strategiczne budowanie 1 rozwoj publiczno$ci
dla odbioru europejskich dziet oraz zwickszanie dostepu do kultury”.

Turystyke finansowa¢ bgdzie mozna rowniez W ramach Europejskiej Wspotpracy
Terytorialnej 2014-2020, obejmujacej 3 typy programow: transgraniczne, transnarodowe
i migdzyregionalny. Polska uczestniczy w 7 programach transgranicznych, 2 transnarodowych
(Region Morza Battyckiego i Europa Srodkowa) oraz w programie migdzyregionalnym
INTERREG EUROPA.

Warto wspomnie¢ o programie Interreg Europa Srodkowa, ktérego celem jest
poprawa jakosci zycia w miastach i regionach Europy Srodkowej, dzieki wspotpracy
miedzynarodowej w obszarze innowacji, Srodowiska, gospodarki niskoemisyjnej, kultury
1 transportu. Projekty zgtaszane do dofinansowania muszg wpisywac si¢ w jedng z 4 osi
priorytetowych. Odpowiednig osig dla projektéw o charakterze turystycznym jest: wspotpraca
w zakresie zasobow naturalnych i kulturowych na rzecz trwatego wzrostu gospodarczego
w Europie Srodkowej. Jeden z celow szczegdtowych to: poprawa zdolnosci zrownowazonego
wykorzystania zasobow i dziedzictwa kulturowego. Przyktadowe dziatania w ramach tego
celu to np.: opracowywanie oraz wdrazanie zintegrowanych strategii i koncepcji rozwoju
na szczeblu lokalnym/regionalnym, w oparciu o dziedzictwo kulturowe, w celu promowania

* Warto rowniez zwrocié uwage na inny program, tj. Program na rzecz zatrudnienia i innowacji spotecznych
EaSI (www.kreatywna-europa.eu).
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zrownowazonego rozwoju gospodarczego oraz zatrudnienia (np. w sektorze turystyki);
ustanawianie i wzmacnianie wspotpracy transnarodowej miedzy wiasciwymi podmiotami
w celu wspierania zrdwnowazonego wykorzystywania oraz promocji obiektow dziedzictwa
kulturowego w Europie Srodkowej (https://europasrodkowa.gov.pl).

Do tej pory w Polsce realizowano wiele ciekawych projektow w obszarze turystyki,
finansowanych ze srodkow finansowych programéw unijnych.

3. Przykladowe projekty turystyczne realizowane lub zrealizowane ze Srodkow
finansowych programow unijnych w Polsce

Mozna przytoczy¢ wiele przyktadow projektow turystycznych zrealizowanych

w poprzednim okresie programowania, tj. 2007-2013. Ponizej zaprezentowano niektore
przedsiewzigcia, aby zobrazowac, jakiego rodzaju projekty byly podejmowane:

1. Droga Krdlewska dla Niepetnosprawnego Turysty
Projekt zrealizowany w latach 2008-2010 przez Urzad Miasta Krakowa,
a dofinansowany ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach Matopolskiego
Regionalnego Programu Operacyjnego. Dzigki realizacji projektu powstala
nowa atrakcja turystyczna Krakowa, polegajaca na stworzeniu makiet dotykowych
oraz usytuowaniu ich w 12 miejscach w centrum Krakowa. Warto$¢ projektu
to 1 185 989,63 zt (www.bip.krakow.pl).

2. CENTRAL MARKETS - Revitalising and promoting traditional markets in
Central Europe
Projekt o charakterze migdzynarodowym zostat zrealizowany w latach 2012-2014
w ramach Programu dla Europy Srodkowej przez Urzad Miasta Krakowa jako
partnera projektu. Liderem projektu bylo Miasto Wenecja. Innymi jednostkami
wspotrealizujacymi projekt byty: Konserwatorium Srodziemnomorskiej Zywnosci
z Piemontu, Miasto Turyn, Region Usti, Izba Handlu i Przemyshu z Veszprému,
Agencja Rozwoju Miasta Pecz, Miasto Bratystawa, Agencja Rozwoju Mariboru.
Celem projektu byta promocja lokalnych placow handlowych przez przywrdcenie
im wlasciwej dla nich kulturowej, ekonomicznej i turystycznej roli. Wartos¢
catkowita projektu, uwzgledniajaca wszystkich partnerow, to 1 176 714 EUR
(Ibidem).

3. Matopolski System Informacji Turystycznej
Matopolski System Informacji Turystycznej jest nowoczesnym systemem
zintegrowanym w warstwie analogowej oraz cyfrowej 33 jednostek Informacji
Turystycznej (IT). Projekt realizowany byl w partnerstwie z 25 gminami 0raz
powiatami z Malopolski w ramach Matopolskiego Regionalnego Programu
Operacyjnego. Liderem projektu byto wojewodztwo matopolskie. Wartos¢ projektu
to 16 539 016, 33 zt (www.visitmalopolska.pl).

4. Promocja turystyki biznesowej jako markowego produktu Gdanska i Pomorza
Projekt zostal zrealizowany w latach 2009-2011 przez Gdanska Organizacje
Turystyczng (GOT) w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego dla
Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2007-2013. Jego glownym celem byla
realizacja kampanii promocyjnej turystyki biznesowej Gdanska i Pomorza na
krajowym oraz zagranicznym rynku turystycznym, ktorej rezultatem byto
wzmocnienie marki 1 wizerunku Gdanska oraz Pomorza jako celu turystyki
biznesowej. Wartos¢ projektu to 2 958 393,00 zt (www.gdansk.pl).
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5. Zachodniopomorski Szlak Zeglarski —sie¢ portow Pomorza Zachodniego
Projekt realizowany byt przez Zachodniopomorska Organizacj¢ Turystyczna,
a jego zalozeniem bylo stworzenie unikatowego, ponadregionalnego produktu
turystycznego, majgcego na celu budowe 1 modernizacj¢ infrastruktury sieci
portdw oraz przystani jachtowych, ktére beda pehily funkcje najwazniejszych
osrodkow zeglarskich na terenie Pomorza Zachodniego. Warto$¢ projektu to
98 209 418,75 zt (www.zrot.pl; www.pot.gov.pl).

Powyzsze projekty swiadcza o tym, Ze polskie miasta 0oraz regiony chetnie korzystaty
ze srodkow finansowych programoéw unijnych, aby podnies¢ atrakcyjnosé¢ turystyczng
poszczeg6lnych destynacji | podejmowaé dziatania w celu zwigkszenia ruchu turystycznego.
Realizowane projekty cechowaly si¢ czgsto oryginalno$cig oraz obejmowaty rozne rodzaje
narzedzi marketingowych. Z pewno$cig przyczynity si¢ do podniesienia konkurencyjnosci
polskich miast i regionow.

Podsumowanie

Obecny okres programowania 2014-2020 daje kolejng szans¢ na pozyskanie znaczne;j
tlosci srodkow finansowych programow unijnych na rozwdj turystyki. Projekty turystyczne
moga by¢ dofinansowane w ramach programéw ramowych Unii Europejskiej, regionalnych
oraz krajowych programéw operacyjnych. Do tej pory turystyka znacznie rozwinela si¢
dzigki funduszom unijnym. Zrealizowano wiele cennych projektow zar6wno inwestycyjnych,
jak tez migkkich w obszarze turystyki. Polskie miasta i regiony przygotowaty cickawe
projekty, ktorych realizacja z pewnoscig przyczynita si¢ do podniesienia atrakcyjnos$ci
turystycznej oraz konkurencyjnosci gospodarki. Przed Polska kolejna szansa, jaka daje
obecna perspektywa finansowana. Nalezy ja ponownie wykorzysta¢ w najlepszy sposob,
m.in. po to, aby wykreowac turystyke w nowej odstonie. Przedstawione w ramach artykutu
zagadnienia stanowig zarys poruszanego problemu i wymagajg znacznie glebszej analizy
dokumentéw programowych, aby wnikliwie zobrazowa¢ mozliwosci pozyskania srodkow
finansowych programow unijnych w zakresie turystyki w obecnym okresie programowania.
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Streszczenie:

Celem niniejszego artykutu jest zobrazowanie wybranych mozliwosci pozyskania srodkow
finansowych programow unijnych na turystyke w nowym okresie programowania 2014-2020.
Scharakteryzowano podstawowe unijne zrodta finansowania dostgpne obecnie. Przeanalizowano
programy i przedstawiono mozliwosci pozyskiwania srodkéw finansowych programéw unijnych na
turystyke w najblizszych latach. Autor podaje rowniez rodzaje projektéw, ktore majg szanse na
uzyskanie dofinansowania.

SELECTED ASPECTS OF TOURISM AND THE EU FUNDING PROGRAMMES
IN THE YEARS 2014-2020
Summary:

The purpose of the paper is to illustrate selected possibilities of obtaining EU funds for
tourism in the new Programming Period 2014-2020. The paper offers a description of basic EU
funds currently available. The Author further analyzes the programs and also presents the possibility
of obtaining EU funds for tourism in the coming years. Finally the author suggests the types of
projects that have a chance of meeting the EU funding programs criteria.
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OBSLUGA UCZESTNIKOW TURYSTYKI SPOLECZNEJ
JAKO SPOSOB NA REDUKOWANIE ZJAWISKA SEZONOWOSCI
W HOTELARSTWIE

Wstep

Jedng z najwigkszych przeszkod w branzy hotelarskiej jest zjawisko sezonowosci.
Polega ono na zwigkszaniu si¢ ruchu turystycznego w pewnych okresach roku, nazywanych
sezonem wysokim (high season) i zmniejszeniu si¢ w pozostatych, nazywanych sezonem
niskim (low season). Poniewaz zjawisko to znacznie utrudnia zarzadzanie przedsigbiorstwami
hotelarskimi (chociazby poprzez koniecznos$¢ utrzymywania obiektu w stanie gotowosci
na przyjecie klienta), koniecznym staje si¢ szukanie mozliwo$ci rozwigzania tego
problemu. Jedng z nich jest wykorzystanie turystyki spotecznej do przeciwdzialania zjawisku
sezonowoscl. Celem artykutu uczyniono sposoby zmniejszenia wptywu sezonowosci przez
obiekty hotelowe z uwzglednieniem uczestnikow turystyki spoteczne;.

1. Przedsiebiorstwo hotelarskie i struktury sieciowe hotelarstwa

Neoklasyczna definicja przedsigbiorstwa, jakg proponuje S. Sudot (2006, s. 13-14),
mowi, ze przedsigbiorstwo: ,jest powolywane do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
ktéra polega na produkowaniu dobr materialnych lub $wiadczenia ushug stuzacych
zaspokajaniu potrzeb innych podmiotow zycia spotecznego, a jaka za$ jest realizowana
w celu osiggniecia korzysci ekonomicznych (majatkowych) oraz prowadzona samodzielnie
na wiasne ryzyko wiasciciela lub whascicieli”. Kodeks cywilny w art. 55! mowi z kolei, ze
,przedsigbiorstwo jest zorganizowanym zespotem sktadnikow niematerialnych 1 materialnych
przeznaczonych do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej” (Ustawa z dnia 23 kwietnia
1964 r. Kodeks cywilny).

Przedsigbiorstwo hotelarskie, jakim jest hotel, charakteryzuje si¢ tym, ze obszarem
jego dzialalnosci jest §wiadczenie ustug noclegowych oraz zywieniowych dla turystow,
a czasem takze dla ludnosci miejscowej, co niekiedy wptywa w sposob zdecydowany na
sezonowos¢ jego produktu.

Innym terminem poruszanym w artykule jest sie¢ hotelowa, ktéra definiowana
jest przez M. Milewska 1 B. Wtodarczyka (2005, s. 242) jako ,,zesp6t lub grupa hoteli
nalezacych zazwyczaj do wlasciciela (wlascicieli) i/lub zlokalizowany na okreslonym
obszarze. Sie¢ moga tworzy¢ systemy, tancuchy hotelowe, ich czgéci i rézne typy hoteli”.

2. Wplyw sezonowosci na turystyke

Jednym ze zjawisk charakterystycznych dla calej branzy turystycznej jest zjawisko
sezonowosci. R.W. Butler (2001, s. 5) uwaza, ze sezonowo$¢ w turystyce to ,,czasowa
nierownowaga, ktora moze by¢ wyrazana cyklicznymi zmianami takich wielkosci, jak



liczba odwiedzajacych, wydatki odwiedzajacych, natezenie ruchu drogowego, zatrudnienie,
a takze oplaty pobierane za korzystanie z réznego rodzaju atrakcji turystycznych”.
O sezonowosci pisze takze V.T.C. Middleton (1996, s. 32), ktory twierdzi, ze ,,wiele
przedsiebiorstw turystycznych dziatajacych na rynku wypoczynkowym notuje poziom
sprzedazy swojej oferty w granicach 90-100% przez szesnascie tygodni w roku oraz na
poziomie 20-30% lub mniej przez dwadziescia tygodni po sezonie”, a jako jedno z najwigkszych
zadan menedzerOw uznaje ,,wywolanie jak najwyzszego popytu w okresach spadku
wykorzystania miejsc”. Jak uwaza D. Milewski (2013, s. 38), zjawisko sezonowosci,
wynikajgce z charakteru popytu i waloréw przyrodniczych, rodzi negatywne skutki dla
branzy turystycznej, wsrod ktorych znajduja si¢ 1 takie, ktore szczegdlnie negatywnie
wplywajg na dzialalno$¢ przedsigbiorstw hotelarskich, m.in.:
— mata mozliwo$¢ wykorzystania obiektow turystycznych 1 czgséci rekreacyjnych
poza sezonem,
— koniecznos¢ elastycznego dostosowania wielkos$ci oraz struktury zatrudnienia
W sezonie i poza nim;
— wigksze niebezpieczenstwo obnizenia si¢ jako$ci $wiadczonych ustug.

3. Turystyka spoleczna jako jeden z instrumentéw walki z sezonowoscig w turystyce

Turystyka spoteczna wedtug badaczy z Instytutu Turystyki (Analiza rozwoju turystyki
spolecznej w Polsce..., 2007, s. 2) obejmuje aktywno$¢ o charakterze turystycznym,
podejmowang przez rdzne grupy spoleczne ze szczegdlnym uwzglednieniem turystyki
rodzinnej, osob starszych, niepelnosprawnych oraz turystyki mtodziezowej. Jak pisze
J. Wojciechowska-Solis (2011, s. 9), turystyka spoleczna ,,umacnia przemyst turystyczny,
potencjal generowania dochodéw. Pozwala na rozwdj podréozowania poza sezonem
turystycznym”. Dokonujac analizy turystyki spotecznej, nalezy przede wszystkim okresli¢
jej gtéwna ceche, jaka jest czgsciowe lub calosciowe finansowanie, pochodzace ze zrodet
zewnetrznych oraz cel, ktorym jest umozliwianie 1 wspieranie podejmowania aktywnoS$ci
turystycznej przez pewne grupy ludzi, ktérzy z wielu powodoéw — gtéwnie spotecznych
I zdrowotnych — maja problemy z organizowaniem swoich wakacji.

Wplyw turystyki spotecznej nalezy rozpatrywaé ze strony popytowej i podazowej.
W przypadku pierwszej z nich mamy do czynienia z sektorem publicznym oraz sektorem
prywatnym. Dziatania sektora publicznego to gtownie dofinansowania, kierowane do
konkretnych grup beneficjentow, np. ludzi mtodych, rodzin w trudnej sytuacji materialnej
itp. Rola sektora prywatnego sprowadza si¢ natomiast do wspierania pracownikow w roznej
formie, czesto bezposredniej (organizacja wyjazdow dla cztonkow danego przedsigbiorstwa)
badz posredniej (bony wczasowe, swiadczenia pieni¢zne). Korzysci czerpane z relacji
pomiedzy beneficjentami turystyki spotecznej a przedsiebiorstwami hotelarskimi zalezne
sg od grupy docelowej, dla ktorej skierowana jest oferta. Na potrzeby artykutu przyjety
zostat nastgpujacy podzial, wskazany przez Instytut Turystyki (2007):

— dzieci 1 mlodziez;

— rodziny w specjalnej sytuacji;

— osoby niepelnosprawne oraz ich opiekunowie;

— 0soby starsze (grupa 50+).
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Sposrod tych grup, 2 wydaja si¢ by¢ szczegdlnie istotne dla wiascicieli hoteli. Sg to
dzieci 1 mtodziez, ktore stanowig cze$¢ najbardziej pierwotnej grupy spotecznej, jaka jest
rodzina. Dla rodzin natomiast przedsigbiorstwa hotelowe przygotowuja specjalne programy
1 oferty. Druga z grup, jaka interesuje hotelarzy sg osoby starsze (50+), dla ktorych czgsto
kierowane sg wszelkie oferty typu SPA & Welness. Z. Kruczek i B. Walas (2010, s. 13)
wspominajg o tej grupie wiekowej, wymieniajgc skutki Swiatowych trendow w turystyce.
Pokazuja oni, ze efektem starzejgcego si¢ spoteczenstwa jest ,,indywidualizacja potrzeb
0s6b w dwoch grupach wiekowych, tj. 55-65 oraz 65+, a w konsekwencji koniecznos$¢
réznicowania ofert 1 systemu komunikacji marketingowej tych segmentow”. Warto wspomniec¢
tutaj o sieci obiektow, takiej jak Geovita, ktdra posiada ofertg wiasnie dla osob starszych,
powyzej 60. roku zycia. Osoby nalezace do tych grup klientow moga liczy¢ na mozliwos¢
skorzystania ze specjalnej oferty, ktora bedzie tansza, a takze lepiej dostosowana do
indywidualnych potrzeb.

Od strony podazowej wystepuja podmioty rynku turystycznego, ktore, chcac sprostac
zmieniajacym si¢ wymaganiom rynku ustug o charakterze turystycznym, musza rozszerzy¢
swojg standardowg ofert¢ o produkty skierowane dla roznych grup, takze dla beneficjentow
turystyki spotecznej. Przedsigbiorstwa hotelowe dzigki przygotowaniu produktow dla
wczesnie] niezagospodarowanych grup odbiorcoéw maja mozliwo$é ztagodzi¢ zjawisko
sezonowosci. Przyktadem takiego dziatania jest oferowanie osobom starszym noclegow
w obiektach zlokalizowanych nad morzem badz w gorach, na wiosn¢ lub jesienig. Obiekty
te wigkszg czg$¢ swoich przychoddéw generujg w sezonie letnim i zimowym, dlatego
poszukiwanie alternatywy w pozostatych okresach roku jest bardzo logiczne. Odwrotnie
ma si¢ sytuacja w hotelach zlokalizowanych w centrach duzych miast, ktore skupiajg si¢
nie na turystyce wypoczynkowej, lecz biznesowej. W tych obiektach najwieksze obtozenie
mozna zauwazy¢ od poniedziatku do czwartku. W celu przyciagnigcia dodatkowych
klientow oferowane sg weekendowe pakiety rodzinne.

4. Oferta hoteli skierowana do uczestnikow sektora turystyki spolecznej

Ciekawg oferte dla osob starszych przedstawia sie¢ hoteli Geovita, ktora znajduje
si¢ w otoczeniu innych ofert sezonowych. Oferte dla oséb starszych (por. rysunki 1, 2)
proponuje 5 z 14 obiektoéw wchodzacych w skiad sieci Geovita.

Sylwester
PY Y L

- Oferta wigilijna dia firm 'Ku:gé‘m::r-‘oczmxowv PGNIG

Ferie zimowe 2016
Oferta dla seniora 2015

Oferty na jesien

Rysunek 1. Oferta hoteli Geovita dla 0sob starszych — strona gtdéwna sieci Geovita.
Zrodto: http://geovita.pl (dostep: 12.12.2015).
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8898 Nasze obichty

Jugowice {Gory Sowie)

Ziockie (Muszyna)
Krynica-Zdroj

Hotel Peria Bieszczadow™**

Oferta dla seniora 2015

= wyZywienie 3 positki dziennie (od kolacji w dniu przyjazdu do

sniadania w dniu wyjazdu)

« codzienna prasa
» parking monitorowany
« bezprzewodowy Internet WiFi na terenie budynku gtownego

MORZE
. - - Hotel Bukowy Dworek™
Uzdrowisko Dabki Termin peobytu: 02.01-30.03.2015, 20.10-20.12.2015 wy
- . . . . Hotel Bukowy Dworek™*
Dzwirzyno W cenie pakietu oferujemy: tagow Lubuskd, Gronow 23, 66-
Mrzezyno 220 tagdw Lubuski
» 7 lub 14 noclegow tel.ffax (+48 68) 341 20 88
GORY (recepcia)

tel. kom. + 48 502 609 451
e-mail: bukowydworek@geovita.pl

) « sauna Rezerwacje grupowe

Ladek-Zdroj « basen bez ograniczen w godzinach otwarcia Dzial Sprzedazy i Marketingu

Wista « bilard E—Iﬁ;i&: 691517 223

Zakopane + Kijki do Nordic Walking marketing. bukowy@geovita.pl
* rowery tel (+48) 602 458 045

e-mail:
marketing2.bukowy@aeovita.pl
Konto Bank Millennium S.A

32 116022020000000 237245738
Konto Walutowe (EURO)

Konto Bank Millennium 8.4
IBAM: 88 1160 2202 0000 0002
3724 6878

Kod BIC (Swift): BIGBPLPW

o Wyposazenie pokoi: telefon, TV sat, fazienka. suszarka do
wiosow,

Horel Bukowy Dworek***
Cena pakietu dla 1 osoby:

Pifa-Plotki ]
Jadwisin « 585 z (7 noclegow)

« 1160 zi (14 noclegow)
HOTELE

Horel Bukowy Dworek***

Uwagi: oferta dotyczy osob powyzej 60 roku zycia, od powyZszego
pakietu nie udzielamy rabatow posiadaczom karty Geovita Bravo
lub z tytutu innych znizek

Hotel Perfa Bieszczadow***

Hortel Orient****

s

Rysunek 2. Oferta hoteli Geovita dla oséb starszych — warunki oferty w Hotelu Bukowy Dworek***.
Zrodto: http://geovita.pl/pl/Promocje/Oferta-dla-seniora#menu (dostep: 12.12.2015).

Powyzsza oferta dotyczy seniorow (wiek 60+) i — co bardzo wazne — oferowana
jest jedynie poza okresami uwazanymi za szczyty sezonu letniego oraz zimowego. Dla
przedsigbiorstwa jest to szansa na zminimalizowanie strat zwigzanych z sezonowoscia,
poszerzenie swojej oferty, przez co staje si¢ ona bardziej konkurencyjna na rynku.
Koszty takiego wyjazdu sg stosunkowo niewielkie, dzieki czemu przedsigbiorca jest
w stanie dotrze¢ do szerszego odbiorcy. Cena obejmuje wiele atrakcji 1 ushug, zapewniajacych
maksymalny komfort dla gosci hotelowych. Istnieje takze mozliwo$¢ wykupienia
dodatkowych zabiegow 1 $wiadczen za odpowiednig optatg. Tutaj koszty niekoniecznie
zostang dostosowane tak bardzo do mozliwosci finansowych klienta, jednak wciaz istnieje
szansa, ze skorzysta on z nich, a to bgdzie generowato dodatkowy zysk dla przedsigbiorcy
oraz korzysci ptynace z realizacji $wiadczenia dla klienta.

Ciekawg ofertg prezentuje tez Hotel Stok**** Ski & SPA. Czg$§¢ oferty tego hotelu
réwniez skierowana jest do 0sob starszych, za ktore uznaje on osoby po 55. roku zycia.
Co ciekawe, hotel na swojej stronie umieszcza informacje¢ na temat ceny dostawki dla
wnuczka, co moze by¢ ciekawg opcja dla dziadkow 1 bab¢ (por. rysunek 3).
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Wczasy dla seniorow OFERTY SPECJALNE

~
n [ETI TR LI 3 osoby lubia to. BadZ pierwszym werad swoich znajomych.

=

WEEKENDOWE PAKIETY

SPA
Wypocznij w Goérach X
Oferta dla Seniora* -
*oferta Senior wazna dla osob powyze] 55 roku zycia e ;i_ ;

28.05-20.12.2015r. .
01.01.2016 - 30.06.2016 Wczasy dla seniorow
{ za wyjatkiemn okresu Swiat Wielkanocnych, majdwki )

= 28.05-20.12.2015
a~i oraz od 01.01.2011
Cena za 3 dniowy pobyt przy pobycie od poniedziatku do czwartku f"‘"
tylko 350 zt/os. |
Cena za 3 dniowy pobyt przy pobycie od pigtku do niedzieli
Przeoé\.-.-'iateczna oferta
tylko 410 ZI'IOSI specjalna - 175 zios

w . 18-20.12.15

o

Cena dostawki dla wnuczka w wieku 6-16 lat do pokoju 2-os.

tylko 220 zi/ pobyt
Pobyt dziecko do lat 6 (max 2 os.) bez osobnego miejsca do spania

w cenie pobytu seniordw e
Swieta 5- 4 nocle
ZOBACZ WSZYSTKIE >>

Rysunek 3. Oferta hotelu Stok**** Ski & SPA dla os6b starszych.
Zrodto: www.hotelstok.pl/wczasy-dla-seniorow (dostep: 12.12.2015).

Hotele przygotowuja tez ciekawe oferty dla rodzin z dzie¢mi. Doskonatym tego
przyktadem jest tutaj oferta sieci hoteli Qubus, ktory oferuje pakiety przygotowane dla
rodziny w wielu swoich obiektach (por. rysunek 4).

OFERTA RODZINNA

ODPOCZNIJ Pobyt juz od
Z RODZINA ‘Gt

Szczegdty oferty rodzinnej:

Do skorzystania z oferty rodzinnej zapraszamy rodzicéw oraz a lub 2 dzieci do 14 roku zycia.
= Rodziny z 3 lub wiecej dzieci prosimy o kontakt z recepcja wybranego hotelu
« Dostepna w weekendy (piatek, sobota, niedziela)

« Dzieciom zapewniamy pobyt i $niadanie gratis!

 Specjalna cena obiadokolacji: 49 PLN za 3-daniowg obiadokolacje dla rodzicow, 20 PLN za2- =
daniowg obiadokolacje dla dzieci Zostaw wiadomo$¢ A

Rysunek 4. Oferta hotelu Qubus dla rodzin z dzie¢mi.
Zrodto: www.qubushotel.com/pl/promocje/382/oferta-rodzinna/ (dostep: 12.12.2015).

Hotelarze nie zapominajg takze o dzieciach i mlodziezy. Niektdre sieci hotelowe,
takie jak WAM, proponuja ustugi noclegowe dla grup szkolnych (por. rysunek 5).
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ol HOTELE WSPOEPRACA PROMOCIJE AKTUALNOSCI KONTAKT
HOTELE WAM

o a8 ¢,
m M Szkoty podstawowe zapraszamy. Ciekawa oferte dla Was mamy.

Pakiet ,Hotel Wieniawa dla szkot podstawowych” obowigzuje w terminie:
WR()(I:AW 01.09.2015 - 30.06.2016 roku.

Pakiet zawiera do wyboru:

HOTEL Pobyt w pokoju 2 osobowym - 100 zt / doba
WI EN IAWA Pobyt w pokoju 3 osobowym - 150 zt / doba

Promocja na hasto ,Podstawéwka”

@ ul. Gajowicka 130
53-322 Wroctaw
woj. dolneslaskie

L. tel: 71 7809000

Istnieje mozliwosc dokupienia sniadania w cenie 18 zt / osoba.
fax: 71 361 95 61

@ wieniawa@hotelewam.pl

Rysunek 5. Oferta hoteli WAM dla os6b grup szkolnych.
Zrédto: www.hotelewam. pl/promocja/oferta-hotelu-wieniawa-dla-szkol-podstawowych (dostep: 12.12.2015).

Podsumowanie

Wplyw istnienia przedsiebiorstw hotelowych na rozwdj turystyki spotecznej mozna
rozpatrywac jako szans¢ zarowno dla strony popytowej, jak rowniez podazowej. Dzieki
przygotowaniu atrakcyjnej dla odpowiednich grup klientéw (w tym tez tych uczestniczacych
w turystyce spotecznej) oferty, przedsigbiorstwa sg w stanie obnizy¢ pewne przewidywane
straty przy jednoczesnym usatysfakcjonowaniu klienta, dla ktorego oferta tansza o potowe
niz podobna w peli sezonu jest wyjatkowo atrakcyjna. Wigkszo$¢ ofert skierowana na
odbiorcow z sektora turystyki spotecznej jest przygotowana dla jednej z 4 grup wchodzacych
w sktad tego typu turystyki — dla osob starszych.
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Streszczenie:

Jednym z najwigkszych problemow turystyki jest zjawisko sezonowosci. Podmioty rynku
turystycznego takie jak przedsigbiorstwa hotelowe musza szuka¢ mozliwosci zredukowania strat
zwigzanych z sezonowoscig. Mozliwos$¢ taka daje skierowanie czesci ofert do sektora turystyki
spotecznej, zwlaszcza do 0sob starszych, dzieci i mlodziezy oraz rodzin. W niniejszym artykule
Autorzy pokazuja, ze takie praktyki sa juz wprowadzane przez czg¢§¢ hoteli, takze sieci hotelowych.

SERVICE FOR SOCIAL TOURIST AS THE WAY TO REDUCE SEASONALITY
IMPACT ON HOTELS
Summary:

One of the biggest problems of modern tourism is the phenomenon of seasonality. Operators
of the tourism market, such as hotels and guest houses must look for new opportunities to reduce
losses due to seasonality. Such a possibility is offered by social tourism, namely directing part
of the tourism sector offers to society, especially to the elderly, children, youth and families. In
this article, the authors show that such practices are already introduced by some hotels, including
hotel chains.
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WPLYW ORGANIZACJI TURNIEJU UEFA EURO 2012
NA TURYSTYKE W POLSCE

Wstep

Po zakonczeniu turnieju pitki noznej UEFA EURO 2012 w Polsce zaczgto opisywac
nastepstwa organizacji 1 przeprowadzenia tej imprezy. Podsumowania eksperckie oraz
analizy korzysci i strat tego przedsiewzigcia dotyczyly glownie aspektu ekonomicznego
przygotowania rozgrywek. Nieco mniej méwito si¢ juz o efektach turnieju zwigzanych
z relacjami, markg 1 interakcjami spolecznymi, a nastgpstwa Srodowiskowe tego wydarzenia
byly najczgsciej pomijane, gdyz uznawano je za najmniej znaczace. Zagadnienia z zakresu
turystyki, ktore przeanalizowano w artykule, taczag w sobie wszystkie powyzsze aspekty —
zar6wno ekonomiczne, spoteczno-kulturowe, jak i1 sSrodowiskowe. Tak szeroki 1 réznorodny
wplyw turystyki na gospodarke¢ krajowa ma interdyscyplinarny charakter turystyki.

Celem artykutu jest przeglad i analiza skutkow organizacji turnieju pitki noznej
UEFA EURO 2012 dla gospodarki turystycznej Polski. Warto zbada¢ zlozone zaleznosci,
jakie wynikaja z tej dziedziny gospodarki, gdyz s3 one nie bez znaczenia na jej funkcjonowanie.
Efekty mega eventu sportowego moga mie¢ kluczowe znaczenie w przypadku miejsc, ktore
nie miaty wczesniej rozwinigte] infrastruktury turystycznej lub tez nie byly rozpoznawalne
jako destynacje turystyczne.

1. Pojecie eventu oraz turystyki eventowej

Aby zrozumie¢ pojecie ,turystyki eventowa”, nalezy najpierw przytoczy¢ definicje
stowa ,,event”. Termin ten, pochodzenia angielskiego, okresla ,,wydarzenie”, nie wskazujac
jednak na konkretny jego rodzaj czy charakter (Banko, 2008). D. Getz (2008) z kolei — jako
specjalista badajacy turystyke eventowg od wielu lat — definiuje event jako wyjatkowy dla
czlowieka czas, w ktorym oddaje si¢ on niecodziennym wydarzeniom. Uzupetia roéwniez
pojecie o jego rodzaje — event moze mie¢ charakter kulturowy, spoteczny czy rozrywkowy
(za: Stradomski, 2014).

Powyzsze pojecie thumaczy si¢ na jezyk polski réwniez jako ,,impreza”. Definicja
imprezy” wedtug Stownika jezyka polskiego wyjasnia jej znaczenie jako: turniej sportowy,
koncert lub innego rodzaju event, majacy na celu zapewnic rozrywke jego uczestnikom.
Za K. Buczkowska pojecia event, impreza i wydarzenie bedg uzywane w artykule jako
tozsame, poniewaz roznice pomig¢dzy ich znaczeniem sg niewielkie 1 nie majg wptywu
zrozumienia tresci artykutu (za: Piechota, 2014).

Wsrod wydarzen o szerokim spectrum odbiorcow, np. migdzynarodowych czy
wrecz globalnych, uzywa si¢ pojeé takich jak mega event czy wielka impreza (np. sportowa)
(Jafari, 2000; Gaworecki, 2010). Warto tu nadmieni¢ tez 0 popularnym terminie ,,impreza
masowa”, ktore okresla wydarzenie realizowane dla szerokiej publiczno$ci, nierzadko
organizowane cyklicznie i budzace duze zainteresowanie mediow (Quinn, 2009). W polskim
prawie widnieje zapis, regulujacy definicje imprezy masowej na terenie kraju, okreslang



jako kazde wydarzenie artystyczne, rozrywkowe badz sportowe (w tym mecze pitki noznej)
(Ustawa z dnia 20 marca 2009 r. 0 bezpieczenstwie imprez masowych).

Impreza masowa, wielkie wydarzenie oraz mega event tworzg rdzen produktu
turystycznego w turystyce eventowej, zwanej tez festiwalowsa. Gtéwnym celem turystow
bioracych udzial w tym ruchu jest uczestnictwo w konkretnym, niecodziennym wydarzeniu.
Ta forma turystyki obejmuje w swej definicji imprezy o charakterze artystycznym oraz
rozrywkowym. J. Jafari (2000) uzupetnia ja o wydarzenia kulturalne, religijne 1 sportowe
— zarowno w przypadku biernego, jak rowniez czynnego uczestnictwa. Co ciekawe,
W przeciwienstwie do jezyka angielskiego, w jezyku polskim pojecie ,.festiwal” nie
obejmuje wydarzen sportowych (Kurek, 2011).

Wydarzenia sportowe, w szczegolnosci te migdzynarodowe, stanowig réwniez
0 istnieniu fanoturystyki (ang. fan-tourism). Ta forma turystyki opiera si¢ wytacznie na
turystach, ktorzy biorg bierny udzial w imprezach sportowych — jako kibice ulubionych
druzyn, zawodnikow czy po prostu dyscyplin sportowych. Z tego wzgledu trzeba uwazac,
zeby nie pomyli¢ jej z turystyka sportowa, ktora dotyczy zarowno aktywnego, jak 1 biernego
uczestnictwa w imprezach o charakterze sportowym.

2. Organizacja wielkiej imprezy masowej a turystyka

Dobra organizacja i sprawne przeprowadzenie wielkiej imprezy sportowej moga
nie$¢ ze sobg wiele korzysci, nie tylko dla miejsca (miejscowosci) jej realizacji, ale takze
dla regionu, a nawet kraju. Warto zauwazy¢, ze mimo wlasciwego przeprowadzenia
mega eventu, pojawi¢ si¢ mogg negatywne efekty wydarzenia. Analizowane skutki
imprezy w niniejszym artykule podzielono wedtug kryterium czasowego.

Funkcje sportowej imprezy masowej, pogrupowane wedtug kryterium czasowego,
podzielono na krétkotrwate 1 dtugotrwate. Wérod tych pierwszych do najwazniejszych
eufunkcji nalezy zaliczy¢ wyzsze (relatywnie) obroty w branzy turystycznej, Sezonowy
spadek bezrobocia wsrdd ludnosci 1 jednoczesny wzrost zatrudnienia w sektorze ushug.
Czes$¢ przedsiebiorstw turystycznych odnotowuje zyski w krotkim okresie poprzez wzrost
sprzedazy swoich ushug. Niektorzy przedsi¢biorcy na kréotko przed, po oraz w trakcie
trwania imprezy zmieniajg nieco zasady funkcjonowania swoich obiektow, aby czerpac
wieksze zyski z przyjazdu licznych turystow. Przyktadowo, moga wydtuzy¢ godziny
otwarcia lokali, zwigkszy¢ ich pojemno$¢ oraz poszerzy¢ oferte dla klientoéw. Zmiany te
dotycza obiektow turystycznych znajdujacych sie¢ w centrum miasta lub tez w bezposrednim
sgsiedztwie odbywania si¢ imprezy. Zyski ze $wiadczenia ustug turystycznych moga
o0siggna¢ rowniez osoby prywatne niezwigzane na co dzien z tym sektorem, poprzez np.
udzielanie przyjezdnym noclegéw lub $wiadczenia ustug przewodnickich. Wsrod dysfunkeji,
ktore pojawiajg si¢ w krotkim czasie przy organizacji sportowego mega eventu, wymienia
si¢ dodatkowe wydatki, jakie ponosi¢ mogg przedsigbiorcy turystyczni, np. zwigkszenie
liczby personelu, optaty za jego szkolenie, wigksze rachunki za uzytkowanie lokali, zle
oszacowane naktady w obiekcie. W obiektach turystycznych moga wzrosnaé réwniez
oplaty za poprawe¢ bezpieczenstwa (np. poprzez korzystanie z ustug agencji ochrony).
Zdarza si¢ tez, ze przedsigbiorcy zmuszeni sg do ponoszenia oplat za szkody i zniszczenia
wyrzadzone przez turystow — kibicéw. Niektore lokale ustugowe moga odnotowaé wrecz
spadek zyskow, a nawet straty finansowe, jesli przegraja konkurencj¢ z tymczasowymi
punktami gastronomicznymi w najblizszym otoczeniu imprezy.
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Korzysci dlugofalowe, ptynace z przeprowadzenia wielkiego wydarzenia sportowego,
dotyczg gléwnie zyskéw finansowych, ktére zostajg przeznaczone na rozbudowe oraz
modernizacje infrastruktury turystycznej i paraturystycznej. Jesli przed impreza powstaly
nowe obiekty ustugowe zwigzane z turystyka, to poszerza si¢ podaz turystyczna oraz
zwieksza liczba miejsc pracy w tym sektorze, wptywajac na wzrost PKB. Bilans turystyczny
moze réwniez niwelowaé deficyt budzetowy albo powicksza¢ jego nadwyzke. Zyski
poszczegolnych przedsiebiorstw moga z kolei wptywac na ich rozwdj 1 sktonnos¢ do
inwestowania. Réwniez wplywy do budzetow lokalnych moga zosta¢ spozytkowane na
rozwoj atrakcji turystycznych miejsca organizacji eventu, przyczyniajac si¢ do rozwoju
miejsca jako destynacji turystycznej.

Wedlug D. Getza (2012), event pelni¢ moze w gospodarce turystycznej funkcje
zwigzane z ozywieniem turystyki w miejscu organizacji wydarzenia lub wydtuzeniem
cyklu zycia danej destynacji turystycznej. Wielkie wydarzenia mogg skutecznie zapobiegac
sezonowoscl ruchu turystycznego w danej miejscowosci, przyczynia¢ si¢ do zwigkszenia
jej rozpoznawalno$ci oraz atrakcji turystycznych czy nawet wspottworzy¢ strategie
marketingu terytorialnego.

3. Wplyw EURO 2012 na gospodarke turystyczng Polski

Efekty organizacji turnieju pitki noznej UEFA EURO 2012 dla turystyki sg gtownie
nastepstwami zwigzanymi z turystyka przyjazdowa zagraniczng, a nieco mniejszy ich
udzial wigze si¢ z turystyka krajowa. Wedhlug szacunkéw wplywy srodkow pieni¢znych
osiggnietych z turystyki zagranicznej w czerwcu 2012 roku w Polsce wyniosty ok. 1,279 mld zt
(w cenach biezacych). Wigkszo$¢ tych srodkdw sptyneta bezposrednio do miast organizujacych
mecze — do Warszawy, Poznania, Gdanska i Wroctawia. Srodki pochodzity w wigkszoéci
od kibicow — az 90% od turystow, ktdrzy przyjechali z zagranicy dopingowaé swoje
druzyny. Catkowity przychdd netto z turystyki zagranicznej uzyskany z imprezy EURO 2012
wyniost 1,121 mld zt. Pominigte 158 min zt traktowane jest jako efekt wypierania, ktory
polega na zmniejszeniu popytu i sklonnosci do inwestycji przedsiebiorstw prywatnych
na rzecz wzmozonych wydatkow sektora rzadowego. Warto wspomniec, ze przed turniejem
specjalisci szacowali przychdd z tej imprezy na ok. 844,9 min zt, zatem realne wptywy
przerosty znacznie oczekiwania ekonomistow.

1,121 mld

844.9 mln
+33%

Prognoza (2010) EURO 2012: Efekt Polski

Rysunek 1. Wydatki turystow zagranicznych w Polsce w trakcie UEFA EURO 2012 (w zt).
Zrodto: Podsumowanie sezonu turystycznego w Polsce, 2013, s. 4.
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W krotkim okresie spadto bezrobocie ogdlnokrajowe z 12,6% (maj 2012 roku)
do 12,4% (czerwiec 2012 roku), zmalato wiec o kilkadziesiagt tysigcy bezrobotnych.
W Poznaniu wsrdd lokali gastronomicznych znajdujacych si¢ w otoczeniu Strefy Kibica
16% obiektow (z grupy 80 lokali) zwigkszylo liczbe personelu, a 29% wydluzylo czas
ich otwarcia podczas trwania turnieju. W 40% tych lokali odnotowano pozytywne rezultaty
poczynionych zmian logistycznych (Durski i in., 2013). Liczba turystow zagranicznych,
ktorzy przyjechali do Polski, aby uczestniczy¢ w EURO 2012 wyniosta ok. 677 tys. osob —
byla nizsza niz prognozowane 821 tys. turystow. Ze wzgledu na fakt, ze turysci zostawali
w Polsce przewaznie dhuzej niz planowali, zysk z ich wydatkow przewyzszyt z kolei
szacowane przychody dla polskiej gospodarki turystycznej. Oszacowano, ze przecigtnie
zagraniczny turysta zostawit w Polsce ok. 1,9 tys. zt. Wyzsze niz zakladano wydatki
przyjezdnych zrekompensowaty mniejsza niz szacowano liczbe ich przyjazdow do Polski.

W Poznaniu, jednym z miast-gospodarzy 54% z grupy 80 lokali gastronomicznych
w centrum miasta rozszerzyto zakres swojej oferty, a 20% podwyzszyto ceny, liczac na
pomnozenie zysku (Ibidem). Atrakcyjnos¢ turystyczna Polski jako kraju-organizatora
UEFA EURO 2012 wzrosta niemal od razu po przyznaniu jej funkcji gospodarza turnieju.
Pozytywny wydzwigk tego wydarzenia przyniost skutki jeszcze dtugo przed zawodami
(por. rysunek 2).
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Rysunek 2. Przyjazdy turystow zagranicznych do Polski w latach 2008-2012 (w tys.).
Zrodto: Podsumowanie sezonu turystycznego w Polsce, 2013, s. 6.

Podczas gdy EURO 2012 dobiegato konca, specjalisci szacowali juz ,.efekt
barcelonski”, wedtug ktorego w ciggu najblizszych kilku lat ma przyjecha¢ do Polski ok.
766 tys. turystow zagranicznych, a nie tak jak prognozowano ok. 611 tys. podroznych
wigcej. W latach 2012-2020 przychdd z turystyki okreslany jest na kwote ok. 8,1 mld zt
(w cenach statych na 2012 rok), a w samych latach 2018-2020 wyniesie ok. 1,1-1,2 mld zt.
Wzgledem roku poprzedzajacego rozgrywki EURO 2012 $rodki pieni¢zne, jakie wptynety
do Polski za sprawg turystyki przyjazdowej wzrosty o 16,3% (Statystyka turystyki — przeglgd,
2012). Jak wygladaja przychody z turystyki w latach ubiegtych oraz jak prognozowane
sg na lata przyszle zaprezentowano na rysunku 3.
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Rysunek 3. Wptywy z turystyki przyjazdowej w Polsce dla lat 2008-2017 (w mld dol.).
Zrodto: Wplywy z turystyki przyjazdowej ..., 2014,

Wedhug Gléwnego Urzedu Statystycznego (2014) do Polski przyjechato ok. 5,2 min
podréznych z zagranicy, czyli o ok. 5,3% wiecej w stosunku 2012 roku (ok. 4,9 min
turystow). Po przeprowadzeniu turnieju pitki noznej UEFA EURO 2012 warto$¢ marki
Polski 1 jej rozpoznawalno$¢ na §wiecie wzrosta o 4 miejsca — z 24. na 20. lokate w rankingu
Brand Finance Journal (2012). Jako gtdéwne powody takiej zmiany podaje si¢ gtownie
sprawnie przeprowadzong imprez¢ oraz wysoki poziom bezpieczenstwa podczas jej trwania.

Dzieki organizacji EURO 2012 zwigkszyl si¢ rowniez udzial obrotow pienieznych
gospodarki turystycznej, tworzacy PKB. W 2012 roku uksztattowat si¢ on na poziomie
ok. 6%, co jest pozytywnym osiggnieciem w porownaniu do lat ubieglych (por. rysunek 4).
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Rysunek 4. Udziat gospodarki turystycznej w tworzeniu PKB w latach 2008-2012 (w %).
Zrodto: Podsumowanie sezonu turystycznego w Polsce, 2013, s. 10.

Jesli chodzi o transport lotniczy podczas trwania turnieju, spodziewano si¢ najwiekszego
ruchu lotniczego w historii Polski. Z tego tez wzgledu zmodernizowano i1 powigkszono
glowne (lub jedyne) lotniska wsréd miast-gospodarzy EURO 2012. Lotnisko Chopina
w Warszawie zyskalo nowy terminal 1 zmodernizowano infrastruktur¢ lotnicza. Port
Lotniczy Gdansk im. Lecha Walesy rowniez zaopatrzono w nowy terminal oraz ptyty
postojowe dla samolotow. Port lotniczy Poznan-Lawica im. Henryka Wieniawskiego
zostat zmodernizowany, a Port Lotniczy Wroctaw im. Mikotaja Kopernika zyskat odnowiony
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terminal oraz ptyte postojowa. Dzieki takim zabiegom wszystkie porty zwiekszyty swoja
przepustowos¢ w znacznym stopniu 1 mogg réwniez obstugiwac o wiele wigcej pasazerow
niz dotychczas (Lotniczapolska.pl, 2011). Szczegétowe zmiany w liczbie przylotow, odlotow
i operacji lotniczych, jakie spodziewane sg po remontach oraz modernizacji przedstawiono
w tabeli 1. Warto$ci oznaczone pogrubiong czcionka okreslajg te, ktérym oszacowano
najwigkszy przyrost w danej kategorii. Wartosci oznaczone kolorem Szarym sg liczbami,
ktore przekroczyly 2-krotnie lub wigcej wartos¢ badanej cechy przed EURO.

Tabela 1
Szacowane zmiany w ruchu lotmiczym na gtownych lotniskach miast-gospodarzy EURO 2012 w Polsce
Liczba operac;ji
Przyloty (w tys.) Odloty (w tys.) g
Port lotniczy lotniskowych
Przed Po Wzrost Przed Po Wzrost Przed Po Wzrost
EURO | EURO EURO | EURO EURO | EURO
Lotnisko Chopina 375 | 5 | 125 | 234 | 3 | 066 | 41 | 53 | 12
w Warszawie
Port Lotniczy Gdafisk | 76 | 594 | 148 | 076 | 16 | 084 | 12 | 30 | 18
im. Lecha Walgsy
Port lotniczy Poznan-
Lawica im. Henryka 0,9 1,9 1 0,5 1,1 0,6 14 30 16
Wieniawskiego
Port Lotniczy Wroctaw
im. Mikolaja Kopernika 1,26 2,7 1,44 0,84 | 1,96 1,12 15 30 15

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Euro 2012 — polskie lotniska, 2011.

Do negatywnych skutkdéw organizacji 1 przeprowadzenia turnieju UEFA EURO
2012 w Polsce nalezy zaliczy¢ z pewnos$cig nieterminowos¢ oddania do uzytku
poszczegolnych inwestycji. Czgs¢ z nich nie zostala ukonczona do czasu rozpoczgcia
mistrzostw, a wiec przyjezdni kibice nie mogli z nich skorzysta¢. Przyktadowo, kilka
kluczowych inwestycji drogowych w centrum Poznania nie zostalo oddanych w terminie,
a rondo Kaponiera wcigz jest w budowie. Odcinki autostrad A1l i A4 rowniez nie zostaty
zbudowane przed rozpoczeciem si¢ mistrzostw (Al 1 A4 nie dotrzemy na Euro 2012, 2012).
W samym Poznaniu do uzytku nie oddano na czas Zintegrowanego Centrum Komunikacyjnego,
przedhuzenia trasy Pestki — tzw. ,,szybkiego tramwaju” czy tez Interaktywnego Centrum
Historii Ostrowa Tumskiego (Nasze Miasto, 2011). Przedluzajace si¢ inwestycje sg zrodlem
dodatkowych kosztow, obcigzajacych budzety miejskie oraz dlugotrwatych utrudnien
w komunikacji miejskiej. Bez watpienia opdznione inwestycje wptynely na stan infrastruktury
transportowej, sportowej oraz turystycznej, co oddziatuje na gospodarke turystyczng
w sposoOb niekorzystny. Wedlug raportu Money.pl (2015) na EURO 2012 nie udato si¢
skonczy¢ 29 waznych inwestycji, np. stadionu w Chorzowie (ktory miat by¢ stadionem
rezerwowym na potrzeby turnieju), lotniska w Modlinie, budowy Kolei Metropolitarnej
w Trojmiescie, budowy systemu elektroenergetycznego we Wroctawiu czy tez Trasy
Swietokrzyskiej w Warszawie.

Na cel organizacji UEFA EURO 2012 w Polsce przeznaczono ostatecznie ok.
20 mld EUR. Srodki te pochodzily z budzetu panstwa, budzetow samorzadowych, funduszy
Unii Europejskiej oraz UEFA. W poréwnaniu z wydatkami poprzednich gospodarzy
turnieju Polska wydata dosy¢ duzg kwote na przeprowadzenie mistrzostw. Organizacja
EURO 2008 w Austrii 1 Szwajcarii kosztowata gospodarzy ok. 1 mld EUR, a Portugalia
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wydata na EURO 2004 ok. 4 mld EUR (Wyborcza.pl, 2013). Warto jednak doda¢, ze
Portugalia, Austria i Szwajcaria sg o wiele mniejszymi panstwami niz Polska, dlatego
tez na poprawe stanu drdg czy zageszczenia sieci drog nie wydano tylu srodkoéw. Kazde
z tych panstw stosuje inng polityke gospodarcza 1 w inny sposéb wydatkuje srodki budzetu
panstwowego. Nie nalezy zatem porownywac¢ wydatkow tych panstw, gdyz kazde miato
swoj wlasny, dostosowany do gospodarki plan inwestycji i strategi¢ rozwoju.

Podsumowanie

Wplyw organizacji i przeprowadzenia UEFA EURO 2012 na turystyke w Polsce
mozna uzna¢ za pozytywny, tym bardziej ze szacowane wartosci przychodow zwigzanych
z ta imprezg przekroczyly znacznie oczekiwania analitykéw i1 gospodarka turystyczna
zyskata wiecej srodkow do zagospodarowania, niz bylo to przewidziane w prognozach.
Kraj, a w szczegolnosci miasta-gospodarze i miasta goszczace reprezentacje narodowe
sportowcow z catej Europy, zyskaty takze bardzo dzis$ istotng infrastrukture turystyczna
1 paraturystyczng (w tym sportowg), ktoéra nie powstataby, gdyby nie organizowano
w Polsce turnieju. Dzigki temu mamy dzi§ wiecej obiektéw, ktdére mozna eksploatowaé
1 zarabia¢ na nich (nowe hotele, stadiony). Wzrosta réwniez rozpoznawalno$¢ zaréwno
Polski jako kraju, jak 1 miast-gospodarzy jako miejsc wartych odwiedzenia. Wielu
turystow zagranicznych miato okazje przetamac stereotypy o Polsce i odkry¢ ja dla siebie
jako atrakcyjny kraj o bogatej kulturze 1 tradycji, pigknej historii oraz pysznej kuchni.
Zorganizowanie tak wielkiej imprezy sportowej podkreslito mocne strony Polski jako
gospodarza, ale jednocze$nie obnazyto stabosci, nad ktérymi warto popracowaé przy
okazji realizacji innych wydarzen tego typu. Jednym z najstabszych punktéw organizacji
imprezy okazata si¢ terminowos¢ oddawania do uzytku inwestycji zwigzanych z turniejem
1 na tym w przyszitosci warto byloby sie skupi¢. Pomimo wszystko Polacy pokazali, ze
potrafig preznie zorganizowac tak ogromny event, dzigki czemu udowodnili, Zze sg zdolni
do organizacji ro6znych imprez sportowych z rdwnym powodzeniem.
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Streszczenie:

W artykule przedstawiono przeglad informacji na temat wptywu organizacji turnieju
pitki noznej UEFA EURO 2012 w Polsce na turystyke. Zweryfikowano réwniez, czy wptyw ten
ma charakter pozytywny, czy negatywny, podajac konkretne przyktady korzysci oraz dysfunkcji
przeprowadzenia EURO 2012 w Polsce. Nastepstwa organizacji sportowej imprezy miedzynarodowej
dla turystyki pozwalaja wskaza¢ potencjalne zyski oraz straty, jakie moga zaistnie¢ podczas
organizacji wielkich wydarzen sportowych. Pozwalaja takze zarzadza¢ nimi oraz wykorzystywac je
do rozwoju turystyki i niwelowania jej skutkéw ubocznych. Celem artykutu jest zebranie oraz
przeanalizowanie konsekwencji przeprowadzenia turnieju pitki noznej UEFA EURO 2012 dla
gospodarki turystycznej w Polsce. Organizacja tej imprezy przyniosta gospodarce turystycznej
liczne korzysci — m.in. w postaci dodatkowych wplywow srodkow pienigznych oraz nowoczesnej
infrastruktury. Wzrosta tez rozpoznawalno$¢ miast-gospodarzy i Polski jako destynacji turystycznych.
Polska zyskala tez prestiz na arenie miedzynarodowej oraz mozliwo$¢ pokazania umiejgtnosci
organizacyjnych imprezy sportowej na wysokim poziomie. Zwigkszy¢ to moze w przysztosci szanse
na organizacj¢ innych tego typu wielkich wydarzen, gdyz jako kraj posiadamy juz odpowiednig
infrastrukture oraz know-how.

IMPACT OF ORGANIZATION OF TOURNAMENT UEFA EURO 2012
ON TOURISM IN POLAND
Summary:

This paper presents an overview on the impact of 2012 UEFA European Football
Championship on tourism in Poland. Both positive and negative aspects of the tournament
organization were looked into and practical examples were given. The consequences of an
organization of sports international event for tourism help to identify potential profits and losses
which may appear during the organization of big sporting events. They also let to manage them
and use them for the development of tourism and coping with its side effects. The aim of this
research article was to collect and analyze the consequences of the 2012 UEFA EURO football
tournament for the tourism economy in Poland. The organization of this event has brought numerous
benefits for tourism economy — mainly in the form of additional cash inflows and modern infrastructure.
It has also increased the recognition of the host cities and Poland as potential tourist destinations.
Moreover, Poland gained international prestige and the opportunity to show her organizational
skills for a high-scale sporting event. This may increase the chances for organizing other similar
events, because as a host country we already have appropriate infrastructure and the know-how.
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PODROZE EDUKACYJNE JAKO POTENCJALNY CZYNNIK
ROZWOJU USLUG TURYSTYCZNYCH POZA SEZONEM
W KRAJACH BASENU MORZA SRODZIEMNEGO

Wstep

Kraje basenu Morza Srodziemnego naleza do najchetniej odwiedzanych destynacii
turystycznych w sezonie urlopowo-wypoczynkowym, jednak region ten zmaga si¢ niestety
z problemem sezonowosci, co niekorzystnie wptywa na koniunkture gospodarek narodowych
krajow poludniowej Europy. W zwigzku z tym poszukiwanie nowych, alternatywnych
zrodet pozyskiwania turystow to priorytetowe zadanie przedstawicieli branzy turystyczne;.
Turystyka edukacyjna, ktora przez wiele lat nie byla doceniana przez organizatorow
podrdzy moze stanowi¢ nisze na rynku ustug turystycznych.

Unia Europejska, ktorej jednym z glownych celow strategicznych jest rozwoj
spoteczenstwa wiedzy, wspiera finansowo wiele inicjatyw, ktore przyczyniajg si¢ do wzrostu
mobilno$ci wérdéd miodych ludzi, co w konsekwencji wptywa pozytywnie na rozwoj sektora
ushug turystycznych.

Zmiany, jakie zaszty w turystyce 1 edukacji w ciggu ostatnich 2 dekad pokazuja
konwergencj¢ pomi¢dzy tymi 2 sektorami (Smith, Jenner 1997, s. 60).

Szybkie tempo wzrostu globalnego rynku ustug edukacyjnych, wynikajace ze
wzrastajagcych dochodow oraz powstawania nowych instytucji ksztalcacych na poziomie
wyzszym w krajach rozwijajacych sie, spowodowato naptyw miedzynarodowych studentow
(Lam, Ariffin, Ahmad, 2011, s. 63). Turystyka edukacyjna jest jednak niedocenionym
obszarem eksploracji, co jest widoczne w braku badan i danych dotyczacych tego zjawiska.

Celem artykulu jest ukazanie wptywu podrézy edukacyjnych na rozwdj ustug
turystycznych w tzw. martwym sezonie w krajach srédziemnomorskich na przyktadzie
programu Erasmus. W artykule przeprowadzono badanie mig¢dzynarodowego ruchu
turystycznego w latach 2013-2014 oraz przedstawiono wyniki dotychczasowych badan
dotyczacych podrozy edukacyjnych.

1. Podroze edukacyjne — nowy (?) trend w turystyce europejskiej

Pierwsze wzmianki dotyczace podrézy edukacyjnych pojawily si¢ w okresie
renesansu, kiedy mtodzi arystokraci 1 europejscy intelektualiSci wyjezdzali do najwazniejszych
o$rodkéw kultury oraz nauki w celu doksztatcania si¢ 1 nabrania dobrych manier. Tego
typu wyjazdy okreslano mianem Grand Tour i stanowity one potaczenie kilku elementow —
edukacji szkolnej, samoksztatcenia, praktyki i obserwacji. Glownymi destynacjami
podrézy edukacyjnych polskich arystokratéw byty Wiochy, w okresie reformacji Niemcy
1 Szwajcaria, wyjezdzano rowniez do Francji i Niderlandow. Motywem podejmowania
peregrynacji byta przede wszystkim pozaszkolna motywacja oraz renesansowe przekonanie,
ze tylko ,,przyziemne 1 pospolite umysty pozostajg w domu 1 przywigzane sg do swej ziemi”
(Zotadz-Strzelczyk, 1998, s. 32-33).
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Dla brytyjskich notabli rowniez okres elzbietanski obfitowal w podroze edukacyjne.
Najlepsi studenci otrzymywali stypendium, w ramach ktérego podrézowali po caltej Europie
w celu zdobycia nowej wiedzy 1 umiejetnosci. Ich trasa wiodla przez Paryz, Frankfurt,
Florencje, Rzym, Neapol i Wieden (Popecsu, Baltaretu, 2012, s. 178).

Cho¢ podréze edukacyjne czy turystyka edukacyjna to zjawisko wystepujace na
kontynencie europejskim od wielu stuleci, w literaturze przedmiotu brak jest konkretnych
definicji dotyczacych tego rodzaju turystyki. Wynika to z faktu, ze w przypadku wyjazdow
edukacyjnych celem autotelicznym nie jest samo podrozowanie. Peregrynacja, bedaca
sktadnikiem turystyki edukacyjnej, jedynie umozliwia i utatwia spetianie celéw nadrzgdnych,
czyli zdobywania nowej wiedzy (Kosiewicz, 2011, s. 60).

D. Bodger (1998, s. 28) definiuje turystyke edukacyjng jako program, w ktorym
uczestnicy podrézuja jako grupa, a ich glownym celem jest zaangazowanie si¢ w zdobycie
wiedzy dotyczacej odwiedzanego kraju. Termin ten obejmuje wiele podrodzajow turystyki,
takich jak ekoturystyka, dziedzictwo kulturowe, turystyka wiejska, wymiany studentow
(Ankomah, Larson, 2015, s. 1). Jak wida¢, podrézowanie w celach edukacyjnych nie jest
pojeciem nowym, a w dobie gospodarki opartej na wiedzy popularno$¢ tego zjawiska jest
coraz wigksza, co stwarza szans¢ na rozw¢j nowych segmentéw rynku dla branzy turystyczne;.

2. Ruch turystyczny w krajach Srédziemnomorskich

Ruch turystyczny jest to przestrzenne przemieszczanie si¢ ludzi poza miejsce statego
zamieszkania, podejmowane dla celéw rekreacyjnych, poznawczych, zdrowotnych oraz
rozrywkowych (Gotembski, 2002, s. 26). Atrakcyjnos$¢ turystyczna, na ktdéra sktadaja
si¢: walory turystyczne regionu, infrastruktura turystyczna oraz atrakcyjnos¢ ekonomiczna
oferowanych ustug, to gtowny czynnik determinujacy istnienie ruchu turystycznego.

Kraje §rodziemnomorskie ze wzgledu na swoje potozenie geograficzne, klimat,
bogatg kulture oraz posiadane walory przyrodnicze i antropogeniczne naleza do najczesciej
odwiedzanych destynacji turystycznych w sezonie urlopowo-wypoczynkowym. Wedtug
danych Swiatowej Organizacji Turystyki (UN WTO) na liscie 10 pafstw odznaczajacych
si¢ najwicksza liczbg migdzynarodowych przyjazdow turystycznych w 2014 roku
znalazty si¢ az 3 kraje $rédziemnomorskie (Francja, Hiszpania i Wtochy). Jak wynika
z tabel 11 2, Francja w 2014 roku byla najchetniej odwiedzanym krajem, generujgc 55,4 mld
przychodow z turystyki. Cho¢ kraj ten odwiedzito najwigcej turystow w roku 2014, to
jednak odnotowano spadek wptywow z turystyki o 2,3% w porownaniu z rokiem 2013.
Hiszpani¢ w 2014 roku odwiedzito 65 mln turystéw, dzigki ktorym wplywy z turystyki
wyniosty 65,2 mld dol., uplasowujac ja na 2. miejscu na swiecie 1 1. w Europie pod
wzgledem przychodéw z turystyki. Na 3. miejscu wsrod krajéow europejskich zarowno
pod wzgledem liczby turystow, jak i wplywow z biznesu turystycznego znalazly sie¢
Wiochy. Grecja, pomimo kryzysu gospodarczego oraz niepokojow spotecznych zwigzanych
z niekorzystng sytuacjg ekonomiczng potwyspu hellenskiego, zanotowata 23% wzrost
liczby turystow w 2014 roku, co oznacza, ze kraj potrafi wykorzysta¢ swojg silng strong,
jaka jest turystyka.

Jak wynika z ponizszych danych, turystyka w krajach basenu Morza Srodziemnego
jest jedna z najbardziej dochodowych branz, jednak nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze sezon
turystyczny w tych krajach trwa od maja do pazdziernika, w zwigzku z czym poszukiwanie
nowych, alternatywnych strategii pozyskiwania turystow jest szansg na rozwoj ushug
poza sezonem urlopowo-wypoczynkowym.
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Tabela 1

Miedzynarodowe przyjazdy turystyczne na swiecie w latach 2013-2014

Liczl_)a turystow % zmiana
Ranking zagranicznych [min]
2013 2014 12/13 13/14
1. Francja 83,6 83,7 2,0 0,1
2. Stany Zjednoczone 70,0 74,8 5,0 6,8
3. Hiszpania 60,7 65,0 5,6 7,1
4. Chiny 55,7 55,6 -3,5 -0,1
5. Wiochy 47,7 48,6 2,9 18
6. Turcja 37,8 39,8 5,9 5,3
7. Niemcy 31,5 33,0 3,7 4,6
8. Wielka Brytania 31,1 32,6 6,1 5,0
9. Rosja 28,4 29,8 10,2 53
10. Meksyk 24,2 29,1 3,2 20,5
Zrodto: Tourism Highlights, 2015, s. 6.
Tabela 2
Wphwy z turystyki migdzynarodowej na swiecie w latach 2013-2014
Wplywy z turystyki .
Ranking mie;dzyl:lz)t’ro):iowej )Entl}l]d dol.] %6 zmiana
2013 2014 12/13 13/14
1. Stany Zjednoczone 1729 177,2 7,0 2,5
2. Hiszpania 62,6 65,2 7,6 4,2
3. Chiny 51,7 56,9 3,3 10,2
4. Francja 56,7 55,4 5,6 -2,3
5. Makao (Chiny) 51,8 50,8 18,1 -1,9
6. Wilochy 43,9 45,5 6,6 3,7
7. Wielka Brytania 41,0 45,3 12,1 10,3
8. Niemcy 41,3 43,3 8,2 5,0
9. Tajlandia 41,8 38,4 23,4 -8,0
10. Hong Kong 38,9 38,4 17,7 -1,4

Zrodto: Tourism Highlights, 2015, s. 6.

3. Projekty mobilnosci finansowane z funduszy unijnych jako przyklad podrozy
edukacyjnych, generujacych ruch turystyczny poza sezonem wysokim

Unia Europejska, dazac do realizacji swojego strategicznego celu, jakim jest rozwdj
spoteczno-gospodarczy Europy, wprowadzita programy edukacyjne oparte na idei wymiany
doswiadczen, transferu innowacji 1 mobilnosci.

Projekty finansowane z funduszy unijnych wptynety pozytywnie nie tylko na
wzrost poziomu edukacji, ale réwniez na rozwdj gospodarek narodowych krajow lezacych
w basenie Morza Srodziemnego dzigki wiekszej liczbie odwiedzajacych, korzystajacych
z ushug turystycznych poza sezonem wakacyjnym. W latach 2007-2013 subwencja Unii
Europejskiej na projekty mobilno$ci, dotyczace ksztalcenia i doskonalenia zawodowego,
wyniosta blisko 7 bln EUR (Starczewska, 2015, s. 165). Na rysunku 1 zaprezentowano
5 krajow, ktore przyjety najwickszg liczbe studentow w ramach programu Erasmus
w roku akademickim 2012/2013. Jak wynika z ponizszego rysunku, kraje, ktdre najczesciej
byly wybierane przez mtodych ludzi jako destynacje ich podrézy edukacyjnych, to te
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same panstwa, ktore nalezg do czotowki krajow o najwiekszej liczbie miedzynarodowych
przyjazdéw turystycznych na §wiecie, co pozwala na sformulowanie wniosku, ze podréze
edukacyjne wplywaja na wzrost ruchu turystycznego.

Rysunek 1. Kraje, ktore przyjety najwigksza liczbe studentow w ramach programu Erasmus
w roku akademickim 2012-2013.

Zrédto: http:/fec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/tools/infographics/inforgraphics-languages/country-
pop-destination_en.jpg (dostep: 5.11.2015).

Ciekawe badanie dotyczace turystyki edukacyjnej zostato przeprowadzone przez
J. Tashlai i S. lvanova (2014, s. 37-54) — jego celem byta identyfikacja i analiza motywow
uczestniczenia w programach edukacyjnych studentéw z Europy Wschodniej oraz
okreslenie skutkow tych wyjazdow zaréwno dla studentow, jak tez branzy turystycznej.
Badanie zostato przeprowadzone metoda wywiadu poglebionego. Respondentami byli
studenci oraz absolwenci uczelni wyzszych z Polski, Ukrainy, Rosji, Bulgarii i Biatorusi,
ktoérzy byli uczestnikami programéw edukacyjnych. Analiza zebranych danych pozwolita
na sformutowanie nastepujacych wnioskow:

— prawie wszyscy uczestnicy programow edukacyjnych postrzegaja siebie jako
turystow, poniewaz wickszo$¢ swojego wolnego czasu podczas zagranicznego
stypendium spedzili na zwiedzaniu ciekawych miejsc 1 atrakcji turystycznych;

— dzigki uczestnikom programéw edukacyjnych wzrosty dochody branzy
hotelarskiej i gastronomicznej;

— udzial w programach edukacyjnych spowodowat zwigkszenie wsrod studentow
zainteresowania podr6zami, co w przyszto§ci moze mie¢ pozytywny wplyw
na wzrost mi¢dzynarodowego ruchu turystycznego;

— studenci, ktorzy byli uczestnikami programéw edukacyjnych sg bardziej sktonni
do poszukiwania mozliwosci uczestniczenia w kolejnych projektach;

— wyniki badan wskazuja rowniez na to, ze korzysci z turystyki edukacyjnej
dotycza rowniez krajéw sasiadujacych, poniewaz studenci w ramach programu
kulturowego odwiedzili takze panstwa graniczace z krajami przyjmujacymi
studentoéw w ramach europejskiej wspolpracy edukacyjne;j;
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— glownym kryterium przy wyborze instytucji posredniczacej w organizacji
zagranicznego stypendium lub instytucji edukacyjnej byt aspekt finansowy.

Powyzsze wnioski pozwolity na sformutowanie nast¢pujacych rekomendac;i:

— branza turystyczna powinna wzig¢ pod uwage potrzeby i oczekiwania turystow
podrozujacych w celach edukacyjnych;

— oferta powinna by¢ dostosowana do mozliwosci finansowych studentéw;

— zardwno dostawcy ushug turystycznych, jak 1 instytucje edukacyjne powinny
wprowadzi¢ dzialania promujace ten rodzaj podrdzy, poniewaz brak jest
wystarczajacych informacji na temat programéw edukacyjnych, przez co wielu
studentéw rezygnuje z mozliwosci skorzystania zagranicznego stypendium;

— branza turystyczna powinna zwraca¢ wigksza uwage na badania naukowe,
poniewaz ich wyniki w znaczacy sposob wpltywaja na poprawe koniunktury
w biznesie turystycznym.

Podsumowanie

W dobie gospodarki opartej na wiedzy wzrost liczby studentéw korzystajacych
z programOw mobilnosci finansowanych z funduszy unijnych moze przyczyni¢ si¢ do
poprawy koniunktury w branzy turystycznej poza wysokim sezonem. Jest to szczegolnie
istotne dla krajow basenu Morza Sroédziemnego, w ktorych turystyka w istotny sposob
przyczynia si¢ do wzrostu PKB, w zwigzku z czym poszukiwanie nowych zrodet
pozyskiwania turystéw moze wptyna¢ na poprawe koniunktury w gospodarkach narodowych
panstw poludniowej Europy. W artykule przeprowadzono badanie ruchu turystycznego,
z ktorego wynika, ze Francja, Hiszpania 1 Wlochy to kraje srodziemnomorskie, ktore
znajduja si¢ w czotowce panstw najchetniej odwiedzanych przez turystow. Te 3 kraje
przoduja réwniez w zakresie pozyskiwania studentéw w ramach europejskiej wspotpracy
edukacyjnej, co pozwala potwierdzi¢ hipoteze, ze turystyka edukacyjna wplywa na wzrost
ruchu turystycznego poza wysokim sezonem w krajach basenu Morza Srodziemnego.

Cho¢ turystyka edukacyjna nie jest pojeciem nowym, wciaz brak jest konkretnych
jej definicji w literaturze przedmiotu, jak réwniez niewiele jest badan naukowych
dotyczacych tego obszaru. Przedsigbiorcy reprezentujacy biznes turystyczny powinni
doceni¢ role turystyki edukacyjnej, poniewaz ten segment rynku moze przyczyni¢ si¢ do
wzrostu ruchu turystycznego poza sezonem urlopowo-wypoczynkowym, co korzystnie
wplynie na spadek bezrobocia, ktére w krajach $rodziemnomorskich w duzej mierze
wynika z sezonowosci. Turystyka edukacyjna wptywa na rozwoj ushug turystycznych
nie tylko w krajach recepcji, ale réwniez w panstwach sagsiadujacych, gdyz jak wynika
z badan przeprowadzonych przez J. Tashlai oraz S. Ivanova, wielu studentow podczas
zagranicznego stypendium odwiedzato rowniez kraje graniczace.
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Streszczenie:

Kraje $rédziemnomorskie naleza do najczesciej odwiedzanych destynacji turystycznych
w sezonie urlopowo-wypoczynkowym. Spadek obrotow z turystyki w tzw. martwym sezonie
implikuje wzrost bezrobocia, co sktania do poszukiwania nowych, alternatywnych zrodet pozyskiwania
turystow. Podréze edukacyjne moga przyczyni¢ si¢ do poprawy koniunktury branzy turystycznej
poza wysokim sezonem. Celem artykutu jest ukazanie wptywu podrozy edukacyjnych na rozwoj ushug
turystycznych w tzw. martwym sezonie w krajach $rodziemnomorskich na przykladzie programu
Erasmus. W artykule przeprowadzono badanie migdzynarodowego ruchu turystycznego w latach
2013-2014, przedstawiono wyniki dotychczasowych badan dotyczacych podrozy edukacyjnych,
sformulowano wnioski oraz wskazowki do dalszych badan.

EDUCATIONAL TOURISM AS A POTENTIAL FACTOR OF THE DEVELOPMENT
OF TOURIST SERVICES IN THE OFF-SEASON.
THE CASE OF MEDITERRANEAN COUNTRIES
Summary:

Mediterranean countries are the most popular tourist destinations visited during high
season. A downturn in tourism business during low season implies the increase of unemployment
which leads to the search for new and alternative ways of attracting the number of tourists. Educational
tourism can contribute to the improvement of the economic situation of tourist industry in the
off-season. The aim of this paper is to present the impact of educational tourism on the development
of tourist services in the off-season in the Mediterranean countries illustrated with an example
of the Erasmus programme. In the paper international tourism was examined with reference to
the years 2013 and 2014, and the results of previous research concerning educational tourism were
presented, conclusions and implications for the future research were formulated.
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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE JAKO ZRODLO POZYSKIWANIA
INFORMACJI O WSPOLCZESNYM TURYSCIE

Wstep

Media spolecznosciowe (social media — SM) powstaty, by faczy¢ ludzi. Najpopulamiejszy
Facebook jest zarowno platformg wymiany wiadomosci, zdje¢, filmow czy muzyki, jak
réwniez narzedziem marketingowym, dzigki bltyskawicznej wymianie informacji. Media
spotecznosciowe nie stuza juz jedynie utrzymywaniu kontaktu ze znajomymi, ale takze
nawigzywaniu catkiem nowych znajomosci, a do tego odkrywaniu nowych marek, produktow.
Facebook, Instagram i Twitter sg zrédlem informacji o uzytkownikach — konsumentach.
Nie dziwi zatem fakt, ze wiele firm opiera swoje strategie marketingowe wtasnie o SM,
poniewaz dzigki nim mozna dotrze¢ do konkretnych grup odbiorcow.

Media spotecznosciowe sa wcigz ,,mtode”, a ich popularno$¢ utrzymuje si¢ na
statym poziomie. Korzystanie z nich oznacza kontakt z grupa docelowag oraz sposob na
komunikacj¢ z jej najwazniejszymi przedstawicielami, ktorzy, dajac przyktad innym,
rozpoczynajag mod¢ na zakup konkretnego dobra czy ustugi (blogerzy, vlogerzey czy
celebryci). Wiedzac o tym, zarowno duze, jak 1 mate przedsigbiorstwa, chca pozyskac
informacje o konsumencie, ktory ma dzi§ mozliwos¢ na szybkie porownanie cen oraz
jakosci niemal wszystkich produktow, w tym rowniez turystycznych. Jest to nabywca
bardziej $wiadomy 1 wymagajacy, zdobywajacy wiedze na forach oraz dzielacy si¢ swoja
opinig z innymi. Jego scharakteryzowanie i poznanie upodoban staje si¢ zatem kluczowym
elementem budowania kampanii marketingowej wielu firm. Portale spotecznosciowe sg
wiec nie tylko narzedziem komunikacyjnym, ale dostarczajg rowniez informacji o ich
uzytkownikach i to wlasnie informacja ma najwigksza wartos¢ w catym procesie wymiany
danych — staje si¢ ona niejako produktem, ktory ma swoja cene i nabywce.

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie zwigzku pomigdzy rozwojem turystyki
a mediami spoteczno$ciowymi, ktdre maja coraz wigkszy wptyw na zmiany zachodzace
we wspolczesnym podrozowaniu. TurySci stajg si¢ bardziej niezalezni, majg wigksza
swiadomos$¢ jako nabywcy produktéw turystycznych. Artykul opisuje zmiany w turystyce,
jakie dokonaty si¢ pod wpltywem i za posrednictwem portali spoteczno$ciowych.

1. Przedsi¢biorstwa turystyczne a media spolecznosciowe

Media spotecznosciowe pojawily si¢ wraz z rozwojem aplikacji Web 2.0 (definiowanej
jako druga generacja stron www), ktora, w poréwnaniu do Web 1.0, wysuwa na pierwszy
plan aktywny udzial, wspotpracg, wymiang, a takze udostepnianie pomystow 1 wiedzy
(O’Reilly, 2005, s. 1-5). Uzytkownicy tych mediow przekazuja sobie informacje poprzez
wiadomosci tekstowe, wysylajac zdjecia, filmy oraz wirtualne rysunki. Powstajg takze
réznego rodzaju aplikacje na urzadzenia przenosne, dziatajace kompatybilnie z portalami
spoteczno$ciowymi, ktore lacza si¢ z profilami uzytkownikdw za pomoca wtyczek
wirtualnych i spetniaja réznego rodzaju funkcje.
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Zauwazy¢ mozna, ze dzigki tak wielu mozliwosciom przekazywania informac;ji,
uzytkownicy nie sg w stanie zwrdci¢ uwagi na wszystkie dane, jakie do nich docieraja
za posrednictwem SM. Marketerzy stajg przed nowym wyzwaniem — muszg nie tylko
pozna¢ oczekiwania uzytkownika-nabywcy, ale tez sprawi¢, aby reklama dotarta do
niego 1 ,,przykuta” jego uwage.

Potencjal tkwigcy w portalach spotecznosciowych dostrzegaja przedsigbiorstwa
turystyczne 1 obszary recepcji, prowadzac w nich dziatania marketingowe. Budujg w ten
sposob relacje turysta-firma/destynacja (Seweryn, 2015, s. 442). Dzieki profilom w mediach
spotecznosciowych, marketerzy sa w stanie dotrze¢ do wigkszej liczby 0sob, co z kolei
sprawia, ze ,,wykreowany” przez nich trend przeklada si¢ na realne zyski orazsukces
kampanii marketingowej. Wybor odpowiedniej taktyki jest niezwykle wazny — to, co dane
przedsiebiorstwo publikuje na swojej stronie, odzwierciedla istot¢ jego dziatalnosci,
jednak nadal czynnik ludzki jest tym najwazniejszym. Obstuga klienta oraz jako$¢ ustug
przektada si¢ rowniez na to, co dzieje si¢ pozniej na profilu ustugodawcy. Turysci
udzielajg si¢ na roznego rodzaju forach, komentuja posty przedsigbiorstw turystycznych,
chwalgc ich, ale takze otwarcie krytykujac. Nierzadko ich wpisy moga przesadzic¢
0 powodzeniu danego przedsigbiorstwa. Dzieje si¢ tak za sprawag grup odbiorcow
o podobnych gustach, ktorzy dzielac si¢ swoja opinig — zardowno pozytywna, jak tez
negatywng — rozpoczynaja ,,fale”. W jaki sposéb wykreowaé pozytywna ,,fale”? Oto
porada autoréw strony Brandpro.pl: ,,Gtowna ideg marketingu spolecznosciowego jest
budowa zaangazowanych spolecznosci. Aby je stworzy¢, konieczne jest wywolywanie
interakcji 1 moderowanie dyskusji. Planujac wpisy, nalezy pamieta¢, aby miaty one angazujacy
charakter. Trzeba zadawaé pytania, porusza¢ ciekawe tematy, zostawia¢ puste pola”
(Rosinska, 2014). Kiedy dana informacja dociera do maksymalnej liczy uzytkownikow,
jest ona przedmiotem dyskusji rowniez w §wiecie realnym, po czym traci grono odbiorcéw,
a zainteresowanie nig gwattownie spada. Wlasnie w taki sposdéb mozna opisa¢ wszystko,
co dzieje si¢ w $wiecie mediow spotecznosciowych. Jest to proces btyskawiczny, dlatego
firmy musza dziata¢ szybko — jesli nie s3 w stanie przyciggnaé wystarczajacej liczby
uzytkownikow poprzez np. reklame, zrobi to kto$ inny. Badania wykazatly, ze 80-85%
osob, ktore lubig marki na Facebooku, to obecni klienci badZz bedg nimi w przysztosci.
Doceniaja oni dziatania marki 1 chcg by¢ z nig na biezaco. To dobra okazja, aby poznac
ich opinie, ktore by¢ moze przyczynig do ulepszenia ustug (Ibidem).

Informacje zdobyte dzicki mediom spotecznosciowym pozwalajg organizatorom
turystyki na co$, na co wezesniej nie mogli sobie pozwoli¢ — dopasowanie si¢ do oczekiwan
kupujacego. Pakiet turystyczny staje si¢ zatem spersonalizowanym i ,,uszytym na miare”
produktem, ktéry trafia do odpowiedniego adresata w najlepszym czasie, tj. kiedy zglasza
on, cho¢ czgsto nieSwiadomie, che¢ zakupu takiego produktu. Facebook czy Twitter zastepuja
klasyczny kontakt sprzedawca — nabywca w realnym $wiecie. Dzigki tym portalom,
przedsigbiorstwa turystyczne nie tylko przedstawiaja swojg oferte, ale moga w szybki
sposob zdoby¢ nowych klientow. Wedtug raportu Tripla 69% badanych przedsigbiorstw
turystycznych przyznato, ze cz¢$¢ klientow zawdzigcza Facebookowi, a 46% Twitterowi.
Duzg aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych wykazujg zwlaszcza linie lotnicze. Liderem
w tym wzgledzie sg amerykanskie Southwest Airlines, posiadajace na Facebooku 1,6 min
fanow, a profil firmy na Twitterze §ledzi 1,1 mln uzytkownikéw (Kawik, 2011). Profile
firm turystycznych, hotelarskich i restauracji konkuruja ze sobg o uwage uzytkownikow
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przez zamieszczanie postow o rdznej tresci. Najlepszym sposobem jest publikacja obrazow.
Przyktadem moze tu by¢ sie¢ hoteli Four Seasons Hotel & Resort (por. fotografia 1).

Four Seasons Hotels and Resorts at Four
Seasons Safari Lodge Serengeti, Tanzania

Travel/Leisure - 332,164 Likes - July 14,2014 - @

Ed Profile

See the Serengeti differently: take a wild walk through the bush led
by Masai guides. national park rangers and Four Seasons Safari
Lodge Serengeti, Tanzania's Resident Naturalist.
http://bit.ly/TheExperiences.

268 Likes - 7 Comments - 14 Shares

i Like B Comment A Share

Fotografia 1. Post z profilu na Facebooku Four Seasons Hotel & Resorts.
Zrédto: http://brandpro.pl/social_media_w_turystyce ciekawe_przyklady# # (dostep: 10.01.2016).

Profil sieci ,,zacheca do odwiedzin publikujac wspaniate zdjecia hotelowych wnetrz.
Mozna tu znalez¢ porady szefow kuchni, ktorzy dzielg si¢ z fanami tajemnymi recepturami
swojej wysmienitej kuchni. Wszystko podane z wyrafinowaniem 1 niezwyktym smakiem”
(Rosinska, 2014).

Cho¢ dla przecigtnego uzytkownika korzystanie z Facebooka czy Instagrama jest
nieodptatne, to dla sprzedawcow, wlascicieli firm 1 producentéw — juz nie. Placg oni za
informacje dostarczane przez Facebooka, wyswietlanie reklam swoich produktéw konkretnym
uzytkownikom oraz za co$ jeszcze — dyskrecje. Facebook zachgca do zakupdéw w taki
sposob, ze uzytkownik nie czuje si¢ do niczego zmuszony, tatwo jednak zauwazy¢, ze
wickszos$¢ propozycji wyswietlajacych si¢ na tzw. wallu (ang. wall — Sciana), czyli glownej
stronie kazdego uzytkownika, nie znajduje si¢ tam za jego przyzwoleniem. Facebook
1 Instagram zastrzegaja sobie prawo do wyswietlania reklam 1 cho¢ mozna zgtosi¢, ze
dana reklama nie powinna si¢ wyswietlac, to na jej miejsce trafig kolejne.

Coraz rzadziej mowi si¢ o klasycznym zakupie produktu turystycznego — zanim
to nastapi, kazdy moze pordwnac oferty biur turystycznych, hoteli oraz bazy towarzyszacej
w Internecie 1 na tej podstawie podjac ostatecznie decyzje. W bazie serwiséw znajduja
si¢ juz ponad 50 mln recenzji dotyczacych niemal 500 tys. réznych miejsc noclegowych.
Swiadczyé o tym moze coraz szybszy rozwdj takich portali jak Couchsurfing.com czy
tez Airbnb.com (Kawik, 2011). Osoby organizujace swoje podroze samodzielnie moga
liczy¢ na wsparcie. Szukajac okazji na takich stronach jak flyforfree.pl, mlecznepodroze.onet.pl
czy tripadvisor.com, znajdg reklamy tanich hoteli, lotéw oraz restauracji, ktérych oferta
dopasowana bedzie do ich potrzeb. Latwo zatem zauwazy¢, ze ,,$ledzenie” uzytkownika
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moze przynies¢ nie tylko zysk organizatorom turystyki, ale i konsumentom. Kazdy turysta
— niezaleznie od swoich potrzeb 1 wymagan — moze zosta¢ ,,znaleziony” przez odpowiednich
sprzedawcow, ktorzy w szybki sposob okresla jego oczekiwania.

2. Taktyki marketingowe w mediach spotecznosciowych

Jak rozumie¢ wspotczesny marketing 1 to, co dzieje si¢ w mediach spotecznosciowych?
Przede wszystkim nalezy pogodzi¢ si¢ z faktem, ze wszystko zmienia si¢ szybko, dlatego
kazdy konsument powinien — dla wtasnego dobra — pozna¢ zagrozenia, jakie czekaja go
w migjscu, ktore niegdy$ miato mu stuzyc¢, a dzis jest przestrzenig, gdzie jest on przedmiotem
badan 1 analiz.

Jakie r6znice mozna zauwazy¢ pomiedzy klasycznym marketingiem a tym wirtualnym?
Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, nalezy wyjasni¢, czym jest marketing. Amerykanski
profesor Ph. Kotler — jeden z najlepszych specjalistow w dziedzinie marketingu — okresla
go najkrocej jako ,,zyskowne zaspokajanie potrzeb odbiorcow”, a szerzej — jako ,,sposob
dziatania firmy na rynku, ktoéry polega na identyfikowaniu (ustalaniu, okreslaniu)
1 ksztaltowaniu potrzeb odbiorcow, okreslaniu, ktore z nich firma moze najlepiej zaspokoic,
zaprojektowaniu odpowiednich produktdéw 1 ustug oraz mobilizowaniu kazdego pracownika,
by dziatat na rzecz zaspokojenia tych potrzeb” (Wisniewski, 1994, s. 7) — ta wspolczesna
definicja nie do konca opisuje to, co dzieje si¢ w wirtualnym $wiecie, ktory coraz czesciej
zastepuje rynek wymiany dobr w klasycznym tego stowa rozumieniu.

Na przestrzeni ostatnich 10 lat rynek zmienit si¢ tak bardzo, ze nie tylko marketerzy,
ale rowniez nabywcy dobr musieli si¢ dostosowa¢ do nowych warunkow funkcjonowania.
Coraz wigce] mowi si¢ o sposobach przyciggania nabywcow przez media spolecznosciowe
— to szybszy sposob, a takze duzo bardziej oplacalna inwestycja niz klasyczna reklama
w mediach. Mowigc o fenomenie SM, nalezy wspomnie¢ o elektronicznej gospodarce —
e-handlu (ang. e-commerce) — a wigc dowolnej tresci transakcji dotyczacej dziatalnosci
gospodarczej, ktora jest realizowana przy wykorzystaniu mediéw teleinformatycznych
(Co to jest e-commerce?). W takim rozumieniu pojgcie electronic commerce nalezy raczej
thumaczy¢ jako ,.elektroniczng gospodarke”, gdyz thumaczenie ,,handel elektroniczny”
jest daleko idgcym ograniczeniem zakresu pojecia w oryginale (Ibidem). Portale spotecznosciowe
sg zrodtem informacji, ktdre nastepnie zostang wykorzystane do realizacji sprzedazy
w wirtualnym $wiecie. Sg wiec najwazniejszym tacznikiem miedzy sprzedawca a kupujacym.
Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze elektroniczna gospodarka niejako taczy si¢ z mediami
spotecznosciowymi.

Wiedzac juz, jak istotnym narzedziem sg portale spotecznosciowe, konsument
ma prawo wiedzie¢, w jaki sposob oddziatuje si¢ na niego poprzez reklame i inne
sposoby, wykorzystujgce bezposrednio jego obecno$¢ na tych portalach. Aby powiedzie¢
wiecej na ten temat, nalezy zastanowic sie, jakimi narzgdziami dysponuje dzi$ marketingowiec.
Najpopularniejszym jest baner reklamowy. ,,Na jego emisj¢ w 1994 roku zdecydowat si¢
operator telekomunikacyjny AT & T ze Stanow Zjednoczonych. Za kampani¢ reklamowa
byta odpowiedzialna agencja reklamowa The Wonderfactory, ktdra na stronie internetowe;j
HotWired.com umiescita baner z trescia: ,,Czy kiedykolwiek klikngles myszka tutaj?
Klikniesz”, zaprojektowany przez Joe McCambley. Jego klikalnos¢ (CTR — Click Through
Rate) wyniosta 44%, co oznacza, ze na kazde 1000 wyswictlen 440 osob byta ciekawa,
co stanie si¢, gdy klikng na grafik¢, dokonujac kliknigcia. Obecnie CTR w okolicach
1% uwazany jest za dobry wynik” (Mitowski, 2015).
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Wiadomosci wysylane do uzytkownikéw za pomoca banerow sg przewaznie
enigmatyczne — ich zadaniem jest zwabi¢ nowego klienta. Biura podrozy czy inne
organizacje turystyczne, weryfikujac wyniki wyszukiwan uzytkownikéw, kieruja do
nich konkretne reklamy. Takie podejscie sprawia, ze uzytkownik, ktérego potrzeby sa
wstepnie okreslone, bedzie bardziej sktonny zapozna¢ si¢ ze ,,spersonalizowang” reklama.
Oczywiscie to, co charakteryzuje ustuge turystyczng — kontakt z drugim cztowiekiem —
nadal jest istotne i ostatecznie to wtasnie obstuga klienta bedzie wyznacznikiem oceny
produktu, ale podjecie decyzji 0 wyborze tego produktu prawdopodobnie bedzie mieé¢
swoj poczatek na wallu Facebooka, ktory odesle uzytkownika do strony biura podrozy,
strony rezerwacyjnej czy fanpage’a hotelu.

Wspotczesny konsument przywykt do roznego rodzaju zachet oraz ,,specjalnych
okazji”. Jego oczekiwania sg bardziej wygdérowane — chce ofert dostosowanych do
wlasnych potrzeb i upodoban. Zjawisko to doprowadzito do powstania tzw. marketingu
w wyszukiwarkach, znanego bardziej jako SEO i SEM. ,,SEO to angielski skrot od Search
Engine Optymalization, czyli w wolnym thumaczeniu optymalizacja wynikow wyszukiwania,
ktora odbywa si¢ na podstawie mniejszej, badz wigkszej znajomosci dziatania algorytmu
wyszukiwarki. SEM jest to angielski skrot od Search Engine Marketing, ktory mozna
przettumaczy¢ jako marketing w wyszukiwarce. Polega on na wykupywaniu ptatnej
powierzchni reklamowej, ktora pojawia si¢ przy naszych wynikach wyszukania” (Ibidem).

Nalezy doda¢, ze powyzsze sposoby sg stosowane w SM z duzym powodzeniem,
poniewaz wiekszo$¢ duzych firm wykupuje powierzchnie reklamowe 1 stosuje algorytmy
wyszukiwan.

Innym narzgdziem wykorzystywanym w dziatalnosci przedsigbiorstw turystycznych
jest Social Media Bookmarking. Wiekszo$¢ z ustug social bookmarking pomaga internautom
w zarzadzaniu ich zakladkami z nieformalnymi tagami, takimi jak ruch turystyczny,
podrdz, marketing itd. Tagi takie w zasadzie promuja biznes turystyczny i1 sprawiaja, ze
jest on bardziej dostgpny oraz widoczny dla wyszukiwarek. Gdy specjalisci z Tourism
Review umieszczg strong w przodujacej stronie, takiej jak Delicious, StumbleUpon, digg,
Yahoo!Buzz itd., od razu zauwazy¢ mozna zwigkszong ilo§¢ odwiedzin zainteresowanych.
W ciggu paru tygodni linki one-way back (linki udostepnione bezinteresowanie przez
inne strony — w przypadku bardzo warto§ciowych tresci) bedg miaty korzystny wplyw
na ogolny ranking takiej strony (Marketing wirusowy w przemysle turystycznym...).

Media spotecznosciowe sprzyjaja rozwojowi blogéw i stron niszowych. Dzieki
duzej liczbie uzytkownikéw tych portali, dany blog czy strona zawsze ,,znajdzie” swoich
odbiorcow. Blog marketing réwniez dobrze sprawdza si¢ w przemysle turystycznym.
Ludzie opisujacy swoje podréze, umieszczajacy zdjecia w SM jako linki do swoich
postow, inspiruja innych do zwiedzenia danego miejsca. Blogging znaczaco pomaga
w promocji celow, biznesOw turystycznych oraz wydarzen turystycznych w skuteczny
sposob. Zamieszczanie roznych, unikalnych artykutow na setkach niszowych blogow
turystycznych jest niezwykle efektywnym instrumentem marketingu w celu zaréwno
zwigkszania odwiedzin na stronie, jak i polepszania jej pozycji w wyszukiwarkach poprzez
linki typu one-way back (Ibidem).

W zbiorze r6znych instrumentdéw promocji online wymienia si¢ tez Article Marketing
— to istotny instrument w zwiekszaniu liczby odwiedzajacych strone. Promocja celow
podrézy, biznesow turystycznych czy tez wydarzen turystycznych jest bardzo waznym
elementem kazdej dtugoterminowej strategii marketingu online. Tysigce unikatowych

182



artykulow zamieszczonych i dostarczonych do setek katalogow w e-magazynach znacznie
zwigkszajg warto$¢ strony dotyczacej turystyki (Ibidem).

Podsumowanie

Media spotecznosciowe tacza grupy ludzi o podobnych zainteresowaniach oraz
preferencjach, ,,sortuja” grupy odbiorcow, sg narzedziem marketingowym 1 handlowym,
reklamg 1 platformg, pozwalajacg na rozwdj firm, ktére w normalnych warunkach
mogtyby nie zosta¢ dopuszczone do rywalizacji o klienta, a wreszcie — sg najbardziej
popularnym sposobem na dotarcie do kupujacego. To, o czym wcigz mowi si¢ za mato,
to fakt, ze portale spotecznos$ciowe zajety tak wazne miejsce w $wiadomosci przecigtnego
(cho¢ nie kazdego) konsumenta, iz w pewnym momencie zapomniat on o zagrozeniach
ptynacych z nieswiadomego korzystania z tych mediow. Najpopularniejszy Facebook
,»sledz1” kazdy ruch uzytkownika 1 manipuluje nim. Powstaja nielegalne organizacje
handlujace tzw. lajkami (ang. to like — lubic), czyli polubieniami stron i profili na Facebooku,
na rynku funkcjonuja firmy, zajmujace si¢ poszukiwaniem produktow, ktoére w sztuczny
sposOb beda reklamowane przez znane osoby oraz celebrytow — bez informowania
uzytkownikow, ze dany post czy wpis jest reklama, za ktorg reklamujacy otrzymat zaptate.

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze przecigtny turysta, czyli ten, o ktdérego walcza
biura podrozy, hotele i linie lotnicze, jest prawdopodobnie uzytkownikiem przynajmniej
jednego portalu spotecznosciowego. Oznacza to, ze droga, jaka wyzej wymienieni muszg
przeby¢, aby dotrze¢ do niego, znacznie si¢ skraca. Tradycyjna reklama w telewizji czy
magazynie nie jest tak efektywna jak oferta przygotowana na podstawie informacji zdobytych
dzigki marketingowi w wyszukiwarce. Uzytkownik, niczego nie podejrzewajac, klika,
sprawdza oferte 1 bardzo prawdopodobne, ze po porownaniu ofert, wroci, chcac zakupic
produkt. Wspodlczesny konsument wcigz wie za mato na temat nowego marketingu
i tego, jak nieswiadomie dostarcza informacji o sobie oraz swoich preferencjach firmom,
Ktore nastepnie je przetwarzajg i sprzedajg innym firmom.

W s$wietle przedstawionych rozwazan zasadng wydaje si¢ teza, ze nalezy informowac
o zaletach korzystania z social mediow, ale przede wszystkim méwic¢ o zagrozeniach za
tym idacych. Coraz wigcej 0sob jest ,,online”, dlatego zdobywanie wiedzy, przynajmnie;j
te] podstawowej, na temat nowych technik marketingowych lezy w interesie kazdego
konsumenta.
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Streszczenie:

Niniejszy artykut porusza kwestie zdobywania informacji przez przedsiebiorstwa turystyczne
o uzytkownikach tzw. mediéw spotecznosciowych (SM). Sg oni potencjalnymi kupujacymi, ktorzy
réwniez poprzez te portale zdobywajg wiedze o promocjach i produktach. Po poréwnaniu r6znych
ofert s3 w stanie wybrac te, ktora w maksymalnym stopniu odpowiada ich oczekiwaniom.
Przedsigbiorstwa turystyczne muszg systematycznie dostosowywac si¢ do wymagan uzytkownikoéw
SM, ktérzy sg coraz bardziej §wiadomi, dlatego wybieraja bardziej rozsadnie i coraz rzadziej
pod wplywem chwili.

Celem artykutu jest wyjasnienie sposobu, w jaki sprzedawcy pozyskuja informacje
o preferencjach potencjalnych klientow za pomocg mediéw spolecznosciowych. Opisano takze
zjawisko promocji produktu turystycznego za posrednictwem tych mediéw oraz proces wymiany
informacji migdzy sprzedawca a nabywca, ktory coraz czesciej zdobywa wiedz¢ o produkcie
dzieki portalom spotecznosciowym. W pierwszej czgséci artykutu opisano relacje, jakie nastepuja
miedzy uzytkownikami portali spoteczno$ciowych a firmami, ktére chcg zdoby¢ o nich jak najwigcej
informacji, by nastgpnie stworzy¢ odpowiednig kampanie reklamowa — czgsto za posrednictwem
rowniez tych portali. W czgsci drugiej wyjasniono, jaka taktyke marketingowa wybieraja przedsigbiorstwa
turystyczne, aby dotrze¢ do konkretnej grupy odbiorcow.

SOCIAL MEDIA AS A SOURCE OF INFORMATION ABOUT A MODERN TOURIST
Summary:

The following article is about extraction of information about users of social media (SM) by
tourism enterprises. They are potential buyers who search for information such as services,
promotion and products also via these media. Having compared different offers, they are able to
choose the one which is the most suitable for them. Tourism enterprises have to adapt to the needs
of SM users who are more conscious and demanding and therefore they choose more wisely
and rarely on the spur of the moment.

The purpose of this article was to explain the way sellers gain information about preferences
of potential clients via social media. The phenomenon of touristic product promotion is also
described, as well as the process of an exchange of information between the seller and the buyer
who gains information about the product through social networking sites more and more.
Chapter One presents relations between the users of social network and enterprises that want to
gain as much information about them as possible to create marketing campaign — often also via
the media. Chapter Two explains which marketing tactic is chosen by tourism enterprises to
reach a specific group of buyers. Special attention has been given to analyze which marketing
tactic is most effective.
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DO KONCEPCJI TURYSTYKI ZROWNOWAZONEJ

Wstep

Dynamiczny rozw0j turystyki przyczynia si¢ do powstawania jej nowych form.
Jedna z nich jest backpacking, czyli niskobudzetowa forma podrézowania, czgsto uprawiana
przez osoby mtode z uwagi na ograniczone mozliwosci finansowe, w ktorej rezygnuje si¢
z wigkszosci udogodnien dostepnych turystom. Zbyt duze oszczednosci mogg prowadzi¢
m.in. do tzw. ,,efektu gapowicza”. Taka forma podrézowania moze jednak motywowac
do glebszego poznawania odwiedzanych miejsc i korzystania z ustug mieszkancow.

Artykut powstal na podstawie dostgpne;j literatury 1 analizy materialdw zrodtowych.
Wykorzystano w nim takze relacje z wypraw backpackerskich dostgpnych w Internecie.
Zamiarem Autorow bylo pokazanie wyzwan i problemow uprawiania turystyki w formie
backpackingu z punktu widzenia koncepcji turystyki zrbwnowazone;.

1. Backpacking jako forma uprawiania turystyki

Brak jest polskiego odpowiednika angielskiego stowa backpacking. Samo backpack
znaczy tyle co ,,plecak”, za$ uzycie koncowki -ing powoduje powstanie rzeczownika
odczasownikowego, tzw. gerunda (www.leksyka.pl). Wedlug Stownika jezyka angielskiego
wyraz backpacking oznacza ,,;noszenie czego$ w plecaku na plecach™. W turystyce backpacking
funkcjonuje jako forma uprawiania turystyki, oznaczajaca ,,aktywnos$¢ podrdznicza na
danym obszarze bez nadmiernego wydawania pieniedzy, czgsto pieszo, noszac swoje
rzeczy w plecaku™.

Backpacking rozwija si¢ juz od wielu lat, a od lat 80. poprzedniego wieku znajduje
si¢ w obszarze zainteresowania badaczy turystyki. Poczatkowo marginalizowany w srodowisku,
z czasem doczekat si¢ wielu konferencji czy publikacji naukowych (Wiza, 2013, s. 58).

O ile w krajach zachodnich backpacking mogt si¢ rozwinaé do formy nam znanej —
wielomiesigcznych wyjazdow zagranicznych lub mig¢dzykontynentalnych, to jednak
w Polsce ze wzgledu na ograniczenia ustrojowe bylo to niemozliwe. Odpowiedzig na to
byto powotanie Polskiego Towarzystwa Turystyczno-Krajoznawczego w 1950 roku. Juz
w pierwszych statutach celem PTTK byto rozpropagowanie turystyki kwalifikowane;.
Cze$cig wspdlng z innymi rodzajami turystyki jest kontakt 1 zgl¢bienie informacyjne
innych srodowisk przyrodniczych lub kulturowych. To, co ja wyrdznia, to umiejgtnose
postugiwania si¢ sprz¢tem turystycznym, wymagane przygotowanie fizyczne i psychiczne.
Wprowadza rowniez element rywalizacji, m.in. odznaki, kwalifikacje oraz specjalizacje

! Thumaczenie whasne na podstawie: www.vocabulary.com/dictionary/backpacking (dostep: 16.12.2015).
? Thumaczenie wlasne na podstawie: www.macmillandictionary.com/dictionary/british/backpacking (dostep: 16.12.2015).
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(Gaworecki, 2003, s. 27). To, co wspotczesnego backpackera z Polski czy zagranicy taczy
Z turystyka kwalifikowang, to odpornos¢ na trudy, przygotowanie do dtugiego przebywania
na §wiezym powietrzu oraz zglebiania wiedzy kulturowej oraz krajoznawcze;.

Polska wersja backpackingu zostat tramping — pojecie, wprowadzone do opracowan
turystycznych w 1975 roku przez Bogdana Opowicza (2010). Termin ten rozni si¢ od
backpackingu tym, ze zazwyczaj wyjazd realizowany jest w grupach oraz ma z gory
opracowany zarys lub cel.

Backpacking w zasadzie jest odzwierciedleniem kultury wzrastajacej mobilno$ci
we wspoélczesnym $wiecie, przez pozainstytucjonalne i indywidualne sposoby organizowania
wyjazdow, czesto do odleglych czesci swiata (Wiza, 2013, s. 58).

Tzw. turysta masowy jest konsumentem gotowego produktu turystycznego,
przygotowywanego i dostarczanego mu przez wyspecjalizowane przedsigbiorstwa w branzy
turystycznej, jak biura podrozy, agencje turystyczne, hotele, przedsigbiorstwa transportowe
(Cohen, 1979). Najczesciej sa to produkty pakietowe, niewymagajace od turysty wiekszego
zaangazowania Czy wysitku, czesto pozwalajace jedynie w nieznacznym stopniu oraz
powierzchownie pozna¢ odwiedzane miejsce. Cena takiego produktu uwzglednia tez marze
przedsigbiorstw uczestniczacych w jego wytworzeniu oraz, najczesciej, stosunkowo wysoki
standard ustug takich jak zakwaterowanie. Turysta masowy nie jest gotowy do przezywania
ryzyka albo kontaktu z lokalng ludnoscig (Ibidem). Zadowala si¢ rutyna, rzeczami
przewidywalnymi, nie chce niespodzianek. Nawet jesli jest w nim che¢ przezycia czego$
innego, to jednak dominuje Igk przed nieznanym i woli nie podejmowaé niepewnych
decyzji (Wiza, 2013, s. 59).

Drugim typem turysty jest turysta niezinstytucjonalizowany. Najczesciej sg to
osoby dos¢ mlode, nalezace do klasy $redniej, do ktorych zalicza si¢ m.in. backpackersow,
Ktorzy pozostaja poza ,,orbitg” zainteresowania biur podrozy, z uwagi na niskg kosztochtonnosé
backpackerskich podrozy oraz ich sktonnos$¢ do oszczedzania (Pearce, 1990). Za archetyp
wspotczesnego backpackersa uwaza si¢ turyste dryfujacego, czyli takiego (uzywa sig
nawet terminu ,,wtoczega”), ktory poszukuje nowosci, rezygnuje z tego, co juz odkryte,
zbadane, pragnie natomiast kontaktu z tubylcami, jest spragniony autentycznych przezy¢
(Podemski, 2004, s. 48). Backpacking nie jest jednorazowa przygoda, a wrecz stylem
zycia. Tacy turysci korzystaja najczesciej z tanich noclegow (np. w hostelach, pod namiotem
badz poprzez serwis couchsurfing), budzetowych positkow (czesto przygotowywanych
samodzielnie), tanich przejazdéw (transport lokalny) czy nawet darmowych przejazdow
(tzw. ,.apanie stopa”). Sg to podroze o do$¢ niskim standardzie, jednak trudne warunki
sg rekompensowane przez niestandardowe sytuacje, przygody przezywane w trakcie,
spotkania z ludzmi, pozytywne (i nie tylko) niespodzianki. Mowi si¢ nawet, ze taka forma
podrézowania pomaga w odkrywaniu wlasnego ,,ja” (Szymczak, 2012, s. 50).

Backpacking stoi czgsto w opozycji do turystyki masowej, a sami backpackersi
okreslaja si¢ nawet mianem antyturystow. Uwazajg si¢ za indywidualistow i1 czesto
podroézuja samotnie lub w matych grupach, podkreslajac tez autentyczny wymiar swojego
podroézowania. W dzisiejszych czasach backpacking coraz czegsciej jest wyborem, a nie
ekonomiczng koniecznos$cig, jako tansza forma uprawiania turystyki. Jawi si¢ nawet
jako do$¢ prestizowa aktywno$¢ z duza doza tajemniczosci, przez co przyciaga coraz to
nowych amatorow ,,wycieczek z plecakiem” (O’Reilly, 2006, s. 1014).
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2. Koncepcja turystyki zréwnowazonej

W przesztosci koncepcja zrownowazonego rozwoju w turystyce byta rozumiana
jako troska o przyrodnicze oraz kulturowe zasoby na styku z dziatalnoscig ludzka
(Burzynski, Abram, 2011, s. 15). Obecnie patrzy si¢ na to nieco szerzej. Idea turystyki
zrbwnowazonej jest pochodng koncepcji zréwnowazonego rozwoju. Realizujac jej
zalozenia, zaspokajanie potrzeb ludzkich powinno si¢ przejawia¢ w réwnowazeniu
3 sfer celow: gospodarczych, spotecznych i srodowiskowych (Janikowski, 2010, s. 14-16).

Zréwnowazona turystyka nie moze by¢ niezgodna z zasadami zrdwnowazonego
rozwoju, co jest duzym wyzwaniem, z uwagi na szybko$¢ rozwoju specyficznej gatezi
gospodarki, jaka jest turystyka. Podmioty dziatajace w przestrzeni turystycznej (zarowno
producenci ustug turystycznych, jak i ich konsumenci, czyli turys$ci) powinny mie¢ na
uwadze zasady etyczno-moralne (m.in. prawa cztowieka, antropocentryzm), fizyczno-
-przyrodnicze (m.in. wyczerpalnos¢ i1 ograniczonos¢ zasobow, réznorodnos¢) 1 wlasciwego
gospodarowania (np. o0szczgdnos¢, wydajnos¢ czy odnawialno$¢ kapitatu). Rentowno$¢
w dzialalno$ci turystycznej powinna wynika¢ w wigksze] mierze z oszczgdnego
gospodarowania niz z wydajnos$ci (Ibidem, s. 39-40; Jedrzejczyk, 1995, s. 40).

Realizacja idei zrbwnowazonej turystyki przez przedsigbiorstwa turystyczne moze
si¢ dokonywaé poprzez spoleczng odpowiedzialno§¢ biznesu, bedaca czesto czescia
strategii danej firmy, zwykle korzystajacej (jako organizacja nastawiona na zysk) z modelu
after profit obligation, czyli obligujacego ja do dziatan korzystnych dla zewngtrznych
interesariuszy po realizacji celow ekonomicznych (Suchecki, 2013, s. 6). Prawdziwym
wyzwaniem koncepcja ta moze by¢ jednak dla samych turystow. Ich dziatania nie
wynikajg z jakiej$ zapisanej strategii i czesto sa wynikiem spontanicznie podejmowanych
decyzji, ideologii, wedhug ktorej zyja, mozliwosci finansowych czy stylu zycia. Realizacja
zatozen koncepcji turystyki zrownowazonej daje wicksze szanse na realizacje funkcji
turystyki, ktore podaje W. Gaworecki (2003, s. 387-418): wypoczynkowa, zdrowotna,
ksztalceniowa, wychowawcza, miastotworcza, edukacji kulturowej, polityczna, ekonomiczna,
ksztattowania Swiadomosci ekologicznej. Z tego tez wzlegu, aby koncepcja turystyki
zrbwnowazonej byla realnie obecna w turystyce, niezbedne jest: cigglte edukowanie sie,
podmiotowe traktowanie mieszkancow odwiedzanych terendéw, pozyskiwanie potrzebnych
informacji, dbanie o $srodowisko naturalne w odwiedzanych miejscach czy unikanie
,»efektu gapowicza”, czyli korzystania z atrakcji danej destynacji, nie dajac nic w zamian
(Janikowski, 2010, s. 43).

Realizacja przyblizanej tu koncepcji zalezy zarowno od przedsigbiorstw turystycznych,
organdw publicznych (administracyjnych 1 nadzorujacych), jak tez samych turystow,
ktorzy powinni by¢ §wiadomi realizacji funkcji turystyki (Suchecki, 2015, s. 243) oraz
mozliwych efektow ich dziatan badz tez zaniechania dziatan. W przypadku turysty
masowego jego mozliwosci wyboru nie sg zbyt duze po dokonaniu wyboru wlasnie takiego
stylu uprawiania turystyki. Turysta taki korzysta po prostu z pakietu ushug zakupionego
wczesniej, a takze ma stosunkowo niewielkie mozliwosci oraz checi zmian. Turysta
nieinstytucjonalny czy indywidualny sam podejmuje decyzje w swojej podrozy i przez to
ponosi wigksza odpowiedzialno$¢ za efekty swoich podrozy. Nalezy jednak pamietac, ze
decyzje te sg czgsto podejmowane w warunkach stresu, ograniczonych zasobow, w nieznanym
miejscu, w otoczeniu nieznanych ludzi, czyli w warunkach wysokiej niepewnosci.
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3. Backpackersi — dlaczego taki styl podrozowania?

Osoby decydujace si¢ na backpacking jako form¢ podrozowania majg wiele
powodow takiej decyzji. Najczestszym z nich sg wzgledy finansowe, cho¢ zazwyczaj
nie jest to jedyna przyczyna wyruszenia w takg podroz. Backpackersi wskazuja tez na
to, ze spetniajg swoje marzenia z dziecinstwa, kontynuuja pewne rodzinne tradycje, chca
poznawac swiat 1 inne kultury, nawigzywac relacje z innymi ludzmi, sprawdzi¢ wilasne
mozliwosci 1 zweryfikowac to, o czym czytali, potrzebuja uciec od codziennosci, czuja
si¢ uzaleznieni od podrézowania czy tez fascynujg si¢ kuchnig roznych regionow swiata
(Wiza, 2013, s. 173).

Poznawanie $wiata i odmiennych kultur prowadzi takze do lepszego poznania
siebie. Zacheceni przeczytanymi ksigzkami lub wpisami na blogach podrozniczych, ludzie
chcg skorzystac z ,,lustra”, jakim jest ta druga osoba lub kultura. Nauczenie si¢ i zrozumienie
motywow, tradycji, wierzen ulatwia identyfikacje poszczegolnych procesoOw 1 wykorzystania
tego w autoanalizie (Wiza, 2014, s. 40). Zmniejszajaca si¢ réznorodnos¢ kulturowa w krajach
zachodnich implikuje potrzebe wyjazdu w , . kulturowe antypody”.

Z samego backpackingu wytonita si¢ nowa grupa podrézujacych z plecakami.
Cyfrowi nomandzi lub inaczej flashpackerzy taczg prace i pasje podrézowania. Nie oznacza
to oddania si¢ zawodowi z dziedziny turystyki, ale wykonywanie swojej codziennej pracy —
najczesciej freelancera (Richards, 2015, s. 3), tak jak autorzy bloga viajerosreverdes.com:
na co dzien informatycy, ktorzy sprzedali mieszkanie, aby mieszka¢ tam, gdzie ich najdzie
ochota, a miejscem ich pracy z kolei jest biurko i komputer osobisty. W coraz szybciej
rozwijajacym si¢ §wiecie ogdlnodostepny Internet juz niemal w wigkszosci krajow kurczy
niektore ptaszczyzny zycia. Flashpackerzy w drugiej dekadzie XXI wieku tworzg unikalna,
awangardowa grupe spoteczng.

4. Wyzwania oraz problemy backpackingu w nawiazaniu do koncepcji turystyki
zrownowazonej

Backpackersi w czasie swoich podrozy s3 bardziej oszczedni niz ,,zwykli”, czyli
masowi tury$ci. Pienigdze moga wydawac¢ inaczej niz masowi turysci, w przypadku
ktérych duzg czgs$¢ ceny podrozy pochtaniajag marze posrednikdéw, firm turystycznych,
niekoniecznie bedacych zarejestrowanymi w kraju przyjazdu. Pobyt w miejscowosciach
typowo turystycznych czy wrecz kurortach powoduje ograniczony wybdr produktow.
Tury$ci na zakupach czesto wybieraja produkty miedzynarodowych marek i1 pamiatki
z metka ,,made in China”. Tego0 rodzaju turysta w obszarze recepcji turystycznej zostawia
tym samym stosunkowo niewielka cze$¢ kwoty, ktorg przeznaczyt na dang podroz.

Backpackersi wydaja mniej, ale majg szans¢ bardziej §wiadomie rozporzadzad
swoim budzetem. Tacy turysci czgsto korzystaja z lokalnych srodkow transportu (np.
z tzw. marszrutek w krajach bylego Zwigzku Radzieckiego), bedacych zwykle lokalnymi
mikroprzedsigbiorstwami, jedzg dania przygotowywane z lokalnych produktow, kupuja
pamiatki, bedace czyms typowym z danego miejsca, najlepiej nabyte na targu od osoby,
ktora to wytworzyla. Srodki przeznaczone przez takiego turyste na podrézowanie tym
samym w znacznej mierze zasilajg budzety przedsigbiorstw i gospodarstw domowych
z obszaru recepcji turystycznej. Tego typu podrézowanie wymusza réwniez kontakt
z mieszkancami — jest to okazja do uczenia si¢ i poznawania nieznanej kultury, odkrycia
nowych rzeczy czy w koncu lepszego poznania samego siebie.
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Zbyt duze przywiazanie do oszczgdzania w przypadku backpackingu moze miec
tez catkowicie odwrotne skutki. Spotyka si¢ backpackersow, ktorzy starajg si¢ mie¢ ze
sobg jak najwiecej jedzenia przywiezionego z kraju, aby nie musie¢ zbyt wiele kupowac
podczas podrozy, korzystaja tylko z darmowych srodkow transportu (,,lapanie stopa”)
czy noclegow. Do skrajnych przypadkow mozna zaliczy¢ korzystanie ze schronisk dla
pielgrzymow na Szlaku §w. Jakuba w Hiszpanii, oferujacych ustuge noclegowa ,,donativo”
(czyli ,,co taska”), nie zostawiajgc nawet skromnej ofiary”.

Nie zawsze tez mozna pozytywnie oceni¢ przygotowanie backpackersa do podrézy.
Spotyka si¢ sytuacje, ze taki turysta jedzie gdzie$ bez celu, pomyshu i podstawowej wiedzy
o odwiedzanym kraju, jednoczesnie z poczuciem wyzszosci nad masowymi turystami,
ktoérzy odwiedzaja dane miejsce, korzystajac z ustug wyspecjalizowanych biur podrézy
(Wiza, 2013, s. 214). Tego typu zachowania moga prowadzi¢ do bardzo pobieznego
poznania kultury i zwyczajow odwiedzanych miejsc. Brak wiedzy na temat zachowan
1 zwyczajow panujacych w kraju przyjazdu moze prowadzi¢ do nieporozumien oraz
btednego odczytania wysytanych sygnalow, a w sytuacjach skrajnych takze do konfliktow.

Backpackersi maja szanse speli¢ zatozenia turystyki zréwnowazonej, jednak
sam wybor formy podrdézowania tego nie determinuje. Wizyta takiego turysty na obszarze
recepcji turystycznej powinna mie¢ korzystny wptyw na gospodarke tego regionu. Nie mozna
wymagac, zeby ten wptyw byt ogromny, ale z takiej wizyty powinny w przynajmniej matym
stopniu skorzysta¢ lokalne przedsigbiorstwa. Tego typu turystyka powinna korzystnie
wpltywac na lokalng spoteczno$¢. To szczegdlnie wazne w przypadku backpackingu,
gdyz tacy podroznicy maja, co do zasady, dos¢ duzy kontakt z mieszkancami. Ich obecno$é
powinna by¢ dla autochtonéw minimum przyjemna, a osoby te powinny by¢ traktowane
podmiotowo i z szacunkiem. Niezwykle istotne jest tez dbanie o $rodowisko naturalne
tak, aby z jednej strony mogli z niego korzysta¢ mieszkancy tych terenow, z drugiej tez
inni turysci, ktérzy odwiedza to miejsce w przysztosci.

Podsumowanie

Backpacking to forma turystyki, ktéra wymaga od turysty sporego wysitku. Nie
kupuje gotowego pakietu ushug turystycznych i nie przerzuca odpowiedzialnosci za ich
wykonanie na inny podmiot, tylko sam organizuje swdj wyjazd, czesto ryzykujac, ze moze
nie mie¢ gdzie spac¢ albo moze mie¢ problemy z transportem. Jest to forma turystyki, ktora
staje si¢ coraz bardziej popularna — z jednej Strony z uwagi na nizsze koszty podrézowania
niz w przypadku turystyki masowej, a z drugiej strony z faktu, ze coraz wigcej osob
poszukuje czego$ innego, przygody, tajemnicy, wyprawy w nieznane.

Uprawianie backpackingu moze by¢ szansg na realizacj¢ idei turystyki zrownowazone;.
Ta forma podrozowania utatwia nawigzywanie kontaktow z ludzmi, poznawanie innych
kultur czy bycie blizej sSrodowiska naturalnego. Niesie za sobg takze zagrozenia w postaci
wystapienia ,,efektu gapowicza” w przypadku zbyt oszczgdnego podrézowania, pobieznego
1 przez to nieprawdziwego poznania kultury miejsca podrozy przez brak odpowiedniego
przygotowania do wyjazdu, a takze uznania takiej formy wyjazdow za jedyna shuszng
1 pogardliwe podejscie do innych turystow.

¥ Krytyke tego zjawiska mozna spotka¢ m.in. na forum: www.santiago.defi.pl/index php?i=one&id=5970 (dostep: 20.12.2015).
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Realizacja koncepcji turystyki zrownowazonej, podobnie jak koncepcji rozwoju
zrbwnowazonego, wymaga czasu i edukacji spoteczenstwa. Duzo zalezy od mentalno$ci
ludzi, ktérzy muszg pozna¢ skutki swoich dziatan oraz zrozumie¢, jak one wptywaja na
otoczenie, w ktorym oni funkcjonuja.
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Streszczenie:

Szybki rozwdj turystyki przyczynia si¢ do powstawania coraz to nowych jej form. Jedna
z nich jest backpacking, czyli tzw. podrozowanie z plecakiem. Jest to forma turystyki wybierana
czesto przez ludzi mtodych z uwagi na niewielkie mozliwosci finansowe, ale tez na styl Zycia.
Zbyt duze oszczednosci mogg jednak prowadzi¢ m.in. do tzw. ,,efektu gapowicza”, czyli korzystania
z atrakcji danego miejsca w sytuacji, gdy nie oferuje si¢ nic w zamian (w postaci zaptaty za ustugi
itp.). Taka forma podrézowania moze tez motywowac do glebszego poznawania odwiedzanych
miejsc 1 korzystania z ustug lokalnych mieszkancow.

Niniejsza praca, na podstawie dostepnej literatury i1 analizy materiatow zrédtowych, w tym
relacji z wypraw backpackerskich dostgpnych w Internecie oraz obserwacji, ma pokazaé, jakie
wyzwania 1 problemy stoja przed osobami uprawiajagcymi turystyke w formie backpackingu
z punktu widzenia koncepcji turystyki zrownowazonej w nawigzaniu do idei zrbwnowazonego
rozwoju 1 spotecznej odpowiedzialnosci.
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BACKPACKING — CHALLENGES AND PROBLEMS IN RELATION TO THE
CONCEPT OF SUSTAINABLE TOURISM
Summary:

The last few decades have seen a rapid development of forms of tourism. One of them is
backpacking, a form of low-cost, independent international travel, which includes the use of
a backpack that is easily carried for long distances. This form of travel is often chosen by young
people because of their low financial capability and also a lifestyle. However, too economical
a lifestyle can lead, among others, to the so-called ,.free rider” effect, when one uses the tourist
attractions without offering anything in return (in the form of payment for services, etc.). On the
other hand, this form of travel can motivate a backpacker to deeper learning about visited sites
and the use of services offered by local residents. This paper, based on available literature and
an analysis of resource materials, including travel accounts by backpackers shared through
social networking websites and own observation, is to show what challenges and problems are
faced by backpackers in relation to the concept of sustainable tourism, sustainable development
and social responsibility.
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ATRAKCYJNOSC TURYSTYCZNA NOWEJ ZELANDII
W OPINII UCZESTNIKOW SET JETTINGU (TURYSTYKI FILMOWEJ)

Wstep

Turystyka jest obecnie jedng z najwiekszych galezi przemystu na §wiecie. Wzrastajace
zainteresowanie tym sektorem gospodarki wynika nie tylko z jego dynamicznego oraz
aktywnego rozwoju, ale tez z duzego potencjatu. Jego znaczenie dla gospodarek krajowych,
regionalnych i lokalnych oraz §rodowiska naturalnego jest wigc ogromne. Obecnie nowe
oferty turystyczne kreowane sg w taki sposob, aby kazdy z konsumentéw mogt otrzymacé
oczekiwany produkt. Z drugiej strony zarowno zmieniajaca si¢ moda, jak tez szybki rozwoj
gospodarczy powoduja, ze klienci oczekujg propozycji niepospolitych i oryginalnych, ktore
zagwarantujg spelienie ich marzen w zamian za cen¢ adekwatng do jakosci oferowanego
produktu turystycznego.

Niniejszy artykut traktuje o jednej ze wspotczesnych form ruchu turystycznego,
jaka jest set jetting. Cho¢ zjawisko to pojawito si¢ juz w XX wieku (znane jako turystyka
filmowa lub turystyka fikcji filmowej), to jego dynamiczny rozwdj zapoczatkowala
ekranizacja powiesci J.R.R. Tolkiena na terenach Nowej Zelandii. Dzigki wysokiej
atrakcyjnosci turystycznej kraju, miejsca uwiecznione przez tworcoOw filmowych w bardzo
szybkim tempie zyskaty popularnos$¢ i staty si¢ celem przyjazdow tysigcy turystow.
Konsekwencja tego jest szerzenie si¢ opinii na temat atrakcji turystycznych kraju recepcji.

Celem artykutu jest przedstawienie opinii turystow (uczestnikow set jettingu) na
temat atrakcyjnosci turystycznej Nowej Zelandii oraz ,,promocja” wybranej formy ruchu
turystycznego. Zaprezentowano tu najwazniejsze atrakcje i walory turystyczne w poblizu
lokalizacji filmowych omawianego kraju recepcji. Przedstawione opinie konsumenckie
pochodza z badan wlasnych przeprowadzonych przez Autora na poczatku 2015 roku.

1. Set jetting jako wspolczesna forma turystyki

Wraz z rozwojem nowych produktow na rynku turystycznym pojawit si¢ trend,
okreslany mianem set jettingu. Termin ten wyjasniany jest jako odwiedzanie miejsc
zwigzanych z fikcja filmowa oraz podrézowanie §ladami bohaterow, a gtéwnym jego
zamierzeniem jest przezycie wilasnej przygody na podstawie potyczek filmowych postaci
(Stasiak, 2009, s. 226). Dzigki filmowym kreacjom, zdominowanym gtéwnie przez kino
anglojezyczne, set jetting przestat naleze¢ do niszowych form turystyki, tym samym
stajgc si¢ znaczaca 1 wysoce dochodows czescig sektora turystycznego.

Przetomem w set jettingu stata si¢ eksploatacja ,,otoczenia” filmu. ,,Sprzedaz”
plenerdéw filmowych zainicjowata wysoce dochodowa ekranizacja powiesci J.R.R. Tolkiena
Wiadca Pierscieni, a nastgpnie Hobbit w rezyserii Nowozelandczyka, P. Jacksona.
Powszechnie wychodzi si¢ z zatozenia, ze trylogia wpisala na zawsze Nowg Zelandi¢ na
turystyczng mape¢ $wiata, zmieniajac obraz tego wyspiarskiego kraju. Potwierdzaja to
liczne statystyki (Ibidem, s. 233), wedtug ktorych w 2000 roku liczba turystow przybywajacych



do Nowej Zelandii wynosita zaledwie 1,7 mln osob, a juz w 2014 roku opiewata na prawie
3 min turystéw. Znaczna grupa osob podrozuje w poszukiwaniu miejsc, ktore zostaty
uwiecznione na filmach, a niespetna 1/3 deklaruje, ze wybrata ten kraj glownie dzigki
kultowej trylogii.

2. Walory turystyczne Nowej Zelandii w filmowej scenerii

Powszechnie uznaje si¢, ze krajobraz badz sceneria danego regionu w znacznym
stopniu wplywa na wybdr miejsca docelowego podrdzy. Z tego tez wzgledu zdjecia filmowe
danego obszaru moga odgrywaé znaczaca role w ksztaltowaniu procesu decyzyjnego
turysty, bedac podstawa odwiedzenia tego terenu. Z drugiej strony spedzanie wolnego
czasu na ogladaniu filméw jest metoda ucieczki od codzienno$ci. Moze ono zapewnic
zarowno tymczasowa odskoczni¢ od realnego $wiata, jak 1 nawotywa¢ widzéw do podrozy
W prezentowane miejsca przez ich walory turystyczne. Fabula filmu 1 odtwoércy gtéwnych
rol trwalej zapisujg si¢ w pamigci oraz ksztaltujg pozytywne odczucia publicznosci,
emocje i postawy wobec zekranizowanych miejsc. Swiat skojarzen i uczu¢ jest bowiem
zamkniety w umystach widzow, podobnie jak wspomnienia i obsesje, ktére nadajg sens
wyobrazonym badz przedstawionym miejscom. W efekcie pozytywny ich wizerunek moze
doprowadzi¢ do rzeczywistej wizyty (Kraaijenzank, 2009, s. 3-4). Stad tez turysci uprawiajacy
set jetting kieruja si¢ przede wszystkim do miejsc ekranizacji ulubionych filméw.

W literaturze przedmiotu funkcjonuje termin ,,atrakcyjnos¢ turystyczna”, ktory
definiowany jest jako proces, wyznaczajacy miejsce, Kierunki oraz intensywnos¢ dziatania
pojedynczych jednostek podczas wyjazdu turystycznego (Seweryn, 2003, s. 73). Atrakcyjnos$¢
turystyczng mozna wi¢c rozumie¢ jako zbidr dobr naturalnych oraz antropogenicznych,
ktére swoimi wlasciwosciami przyciagaja turystow, pozwalajgc im na zaspokojenie swoich
potrzeb zwigzanych z podr6za 1 pobytem w miejscu docelowym.

Jednym z nielicznych krajéw, posiadajacym pozadane przez turystow walory
przyrodnicze, jest wspomniana Nowa Zelandia. Ze wzglgdu na swoje specyficzne potozenie
geograficzne, obfituje ona m.in.: w gorace zrodta 1 gejzery, pasma gorskie, polodowcowe
jeziora oraz bogatg faung i florg. Z geologicznego punktu widzenia jest to stosunkowo
miody obszar, a przez zderzanie 2 phyt tektonicznych krajobraz Nowej Zelandii nieustannie
si¢ ksztattuje (DuFresne, 2006, s. 254).

Na Wyspie Potudniowej dominuje krajobraz gorzysty. Znacza jej cz¢s¢ obejmuja
najwyzsze pasma archipelagu — Alpy Potudniowe, ktorych najwyzszym szczytem jest
Gora Cooka, znajdujaca si¢ w parku narodowym o tej samej nazwie. Wyspa obfituje tez
w liczne jeziora polodowcowe, ktore odegraty ogromna role w tworzeniu filmowej scenerii.

Zupehie odmienna w swojej atrakcyjnosci turystycznej jest potnocna czes¢ kraju.
Blisko$¢ rownika sprawia, ze Wyspa Potnocna oferuje nieco inne dobra naturalne, jednak
rownie spektakularne jak potudniowa cz¢s¢ Nowej Zelandii. Bujna 1 egzotyczna flora,
zjawiska geotermalne oraz subtropikalna przyroda to ta czg$¢ walorow, jakie odrdzniaja
Wyspe Potnocng od Wyspy Poludniowej. Najpopularniejsze dobra przyrodnicze set jettingu
Nowej Zelandii przedstawia tabela 1.
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Tabela 1
Wybrane walory przyrodnicze Nowej Zelandii w filmowej ekranizacji

Nazwa lokalizacji Wyspa Atrakceyjnos¢ turystyczna
Miejsce spacerow, sportdow zimowych,
wedkowania i1 jazdy na rowerze
Liczne szlaki rowerowe i piesze, a takze bogata
oferta do uprawiania sportéw wodnych
Zatoka Milforda; rejsy statkiem, kajakarstwo;
najwiekszy park narodowy Nowej Zelandii

Jezioro Pukaki Potudniowa

Jezioro Wanaka Potudniowa

Park Narodowy Fiordland | Potudniowa

Wybrzeze Nelson Poludniowa Najbardziej stoneczny region kraju

Niewielkie kamienne wzgorze, zlokalizowane
w okolicach Canterbury
Wulkaniczny krajobraz; $wicte miejsce
rdzennych mieszkancow (Maorysow)
Groty wypelnione maorytanskimi mitami

Jaskinie Waitomo Pénocna I legendami, wykorzystywane w celu
nagrywania dzwigku do filmu
Popularne miejsca do uprawiania turystyki
kajakarskiej i ekstremalnej
Zr6dlo: opracowanie wiasne na podstawie: http:/newzealand.comvint/home-of-middle-earth (dostep: 6.12.2015).

Mount Sunday Poludniowa

Park Narodowy Tongariro Polnocna

Park Regionalny Kaitoke Ponocna

We wspodlczesnej turystyce coraz wigksza role odgrywaja cele edukacyjne oraz
poznawcze, a takze wszystkie te czynniki, ktore przynosza nowe doznania i wzrost jakosci
zycia, m.in. zwiedzanie zabytkow danego kraju oraz uczestnictwo we wszelkich imprezach
kulturalnych (Gotembski, 2009, s. 8-10).

Nowa Zelandia obfituje w niewielkg 1los¢ dobr kulturowych, ktore zostaty wykorzystane
na potrzeby filméw, co wynika z braku powigzan i spojnosci migdzy historia wyspy
a ekranizacja powiesci. Pominigta i catkowicie niewykorzystana zostala w filmach kultura
Maorysow, chociaz biura podrézy specjalizujace si¢ w nowozelandzkim set jettingu oferuja
liczne warsztaty 1 animacje prowadzone przez rdzennych mieszkancow Nowej Zelandii.
Wigkszo$¢ dobr antropogenicznych znajduje si¢ na Wyspie Potnocnej’, w bliskosci ze
stolicg Kraju Kiwi — Wellington.

Najpopularniejszym oraz najbardziej pozadanym przez turystow oObiektem
antropogenicznym jest obecnie wystawa wytworni Weta Workshop, znajdujaca si¢ na
przedmiesciach Wellington, w Miramar. Byta ona odpowiedzialna za wszystkie efekty
specjalne w filmach. Miesci si¢ tam takze studio nagraniowe Weta, gdzie stworzono
przewazajaca wiekszo$¢ scen studyjnych. Dla turystéw zostal przygotowany specjalny
teatrzyk i wystawa, w ktorych na wlasne oczy mozna ujrze¢ prace specjalistow, makiety
obiektow usytuowanych w scenerii filmowej, a takze liczne zbroje, figury woskowe,
ktore w spojny sposob tworzyty obraz filmu. Uczestnicy set jettingu przewaznie nie
moga tez oprze¢ si¢ pamigtkom i przedmiotom kolekcjonerskim, ktére Weta posiada
w swojej ofercie sprzedazy (Bogstad, Kaveny, 2011, s. 141-142).

! Glowny osrodek kultury Maoryséw (rdzennych mieszkancow Nowej Zelandii) znajduje si¢ w miejscowosci
Rotorua, potozonej w centralnej czesci Wyspy Péinocne;.
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3. Atrakcje i infrastruktura turystyczna Nowej Zelandii

Warunkiem korzystania z débr turystycznych jest istnienie infrastruktury
turystycznej. Pod tym pojeciem kryje si¢ zespot urzadzen oraz instytucji, ktoére w spojny
sposOb stanowig baz¢ materialng 1 organizacyjng turystyki. Zalicza si¢ do nich urzadzenia
transportowe, bazg noclegowg 1 gastronomiczng, infrastrukture umozliwiajgca korzystanie
z walorow turystycznych oraz szereg innych instytucji, ktore urozmaicajg dany obszar lub
obiekt, np. sprzedaz pamigtek, ustugi dodatkowe (Gotembski, 20009, s. 45). W Nowej Zelandii
znajduje si¢ ok. 40 lotnisk (miedzynarodowych oraz regionalnych). Gtowny port lotniczy
w Auckland (na Wyspie Pétnocnej) przyjmuje srednio 70% pasazeréw przylatujacych do
Nowej Zelandii z innych krajow. Innymi waznymi o$rodkami transportu lotniczego sa
takze porty w Wellington, Christchurch oraz Queenstown?.

Ciekawym pomystem byto utworzenie na terenach lokalizacji filmowych (m.in.
w Parku Regionalnym Kaitoke) tablic o informacji turystycznej, gdzie, obok ogoélnych
wiadomosci historycznych 1 przyrodniczych na temat danego obszaru, zostala dodana
notatka o wyeksponowaniu danego miejsca w ekranizacji filmowe;j, posiadajaca odpowiedni
opis wraz z cytatem pochodzacym z ksigzek Tolkiena.

Najbardziej niepowtarzalnym dzietem bylo stworzenie w catosci ,, Wioski Hobbitow”,
mieszczace] si¢ w miejscowosci Matamata, na Wyspie Pdinocnej. Powstanie planu
filmowego rozpoczeto si¢ juz w czerweu 1999 roku, kiedy rezyser P. Jackson uznatl, ze
zielone pagorki i wzniesienia Matamata w realistyczny sposob oddadza charakter tego
miejsca, zgodnie z opisem ksigzki. Chociaz poszczegodlne obiekty nie zostalty zbudowane
tak, aby przetrwac dhugi okres czasu, to oczywistym bylo, ze miejsce to stanie si¢ celem
podrozy turystow (Ciapara, 2004, s. 44). Zwiedzanie z przewodnikiem po 5,5 ha planu
filmowego rozpoczeto si¢ juz w 2002 roku i trwa do dzi$. Najcickawsze trasy obejmuja
Bagshot Row, drzewo Party Bag End oraz dom gtéwnego bohatera trylogii — Bag End.
Obecnie istnieje 44 domkow (tzw. ,,norek™), lecz wejscie do nich nie jest mozliwe, gdyz
sg one tylko filmowymi atrapami. Na terenie obiektu dostepne jest tez bogate zaplecze
gastronomiczne, m.in. ,, The Shires Rest Cafe” oraz ,,The Green Dragon”, a takze obiekt
rekreacyjno-rozrywkowy, przygotowany specjalnie na wieczorne pokazy i eventy®.

Nowa Zelandia, od 2001 roku znana catemu $wiatu jako ,,Srédziemie”, poprzez
ekranizacj¢ superprodukcji na skale Swiatowg stala si¢ centrum set jettingu. Potaczenie
walorow turystycznych, ktore dopeliane sg przez rozbudowang infrastrukture turystyczna,
sprawia, ze mito$nicy tolkienowskiej trylogii z roku na rok coraz czesciej odkrywaja
nowozelandzkie wyspy. Dzigki zagospodarowaniu 1 atrakcjach tury$ci moga poczué
klimat mitycznej krainy, jednocze$nie poglebiajac swoja wiedzg na temat Kraju Kiwi dzigki
licznym festiwalom i1 podr6zom edukacyjnym, majagcym posredni lub bezposredni zwigzek
ze zjawiskiem set jettingu.

4. Ocena atrakcyjnosci turystycznej Nowej Zelandii w opinii uczestnikow set jettingu

W zwigzku z omawianym tematem, na poczatku 2015 roku przeprowadzone
zostaly badania ankietowe na grupie 100 0sob (na potrzeby pracy licencjackiej Autora).
Ich celem byla ocena atrakcyjnosci Nowej Zelandii w opinii uczestnikdw set jettingu
pod wzgledem zadowolenia z nabywanych dobr i1 ustug turystycznych w poblizu lokalizacji
filmowych, ktére w latach 2001-2014 ukazat w swoich filmach P. Jackson.

2 Monthly traffic update. (2013). Auckland Airport. Pobrane z: http://aucklandairport.co.nz (dostep: 7.12.2015).
¥ http://newzealand.com/int/home-of-middle-earth (dostep: 7.12.2015).
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W badaniach postuzono si¢ metoda sondazu diagnostycznego w postaci ankiet
1 wywiadéw. Kwestionariusz przeprowadzony zostat w formie internetowej, a metoda
wywiadu opierata si¢ na korespondencji internetowej z przedstawicielami nowozelandzkich
biur 1 organizacji, zajmujacych si¢ obstugg uczestnikow set jettingu, m.in. z Sue Whiting,
ktora petni role managera w Matamata Information Centre.

Dzi¢gki informacjom na temat struktury demograficzno-spotecznej turystow oraz
motywow podrozy, mozna wywnioskowac, ze uczestnicy set jettingu to przede wszystkim
osoby mtode (25-34 lata), o wyzszym wyksztatceniu, aktywne zawodowo, mieszkajace
w duzych miastach, w przewazajacej czgsci pochodzace z krajow wysoko rozwinigtych.
Turysci nastawieni sg przede wszystkim na przezycia, odkrywanie, nowatorstwo 1 ucieczke
od normalnego zycia w §wiat fantazji.

Jednym z wazniejszych zakresow przedmiotowych przeprowadzonego badania byto
poznanie opinii 1 wrazeh respondentow na temat walorow turystycznych, dostepnosci
komunikacyjnej, lokalizacji filmowych oraz ogdlnego zadowolenia z wyjazdow. Ankietowani
okreslali je na skali Likerta, dokonujagc wyboru od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato niezadowolenie,
a 5 — satysfakcj¢ z danego elementu produktu nowozelandzkiego set jettingu. Szczegdtowe
wyniki badan zostaty zaprezentowane na rysunku 1.

Ogolne wrazenie 12

35
28
Dostepnos¢ komunikacyjna .

m5
w4
m3

.2
_10 87
B3
#92 2
i1
ﬁm
16
13
4
.. 6

Walory kulturowe

Walory naturalne 1

Lokalizacje filmowe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Rysunek 1. Ocena wybranych komponentow set jettingu w opinii jego uczestnikow.
Zrodto: badania wiasne.

Najwieksze zadowolenie odnosito si¢ do dobr naturalnych, ktére na ekranach kin
petity decydujaca role. Podobnie postrzegane byty dobra kulturowe, ktore dzigki
pozytywnemu nastawieniu rdzennych mieszkancow Nowej Zelandii do rozwoju oraz
aktywizacji turystyki, w tym set jettingu, majg szans¢ na wzrost popularnosci (poprzez
zajecia edukacyjne, poznawanie tamtejszej tradycji, kultury 1 obrzgdéw). Stabo oceniona
zostala dostepnos¢ komunikacyjna. Srednia arytmetyczna ustug transportowych wynosi
3,81, a wiec niewiele ponad przecigtnym zadowoleniem. W przypadku waloréw przyrodniczych
1 antropogenicznych $rednia ta uksztattowala si¢ na poziomie 4,91 1 4,84. Duza rozbiezno$¢
ocen dotyczyta komponentu, jakim sg lokalizacje filmowe. Niespelna 25% ankietowanych
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wykazato $rednie albo niskie zadowolenie. Ma to bezposredni zwigzek z nadziejami
poktadanymi przez turystow w filmowych atrakcjach, ktore w rzeczywistosci okazywaty
si¢ zupelnie odmienne od tego, co fani filméw mogli obejrze¢ na ekranach kin. Z rozmowy
z S. Whiting z Matamata Information Centre mozna bylo wywnioskowac, ze niektorzy
turysci nie sg do konca $wiadomi tego, iz filmowy $wiat niekoniecznie ma swoje petne
odzwierciedlenie w autentycznym $wiecie. Amerykanska turystka zadata rekompensaty
w formie zwrotu kosztow podrézy z powodu ,,braku wybuchajacego wulkanu w Mordorze”
(Parku Narodowym Tongariro). Klientka oczekiwata dostownie tego, co zaprezentowane
zostato w ekranizacji filmowe;j. Fotografia 1 ukazuje Park Narodowy Tongariro z perspektywy
filmu 1 rzeczywistosci.

Fotografia 1. Park Tongariro a Mordor — rzeczywisto$¢ a fikcja filmowa.
Zrodto: https://imagizer.imageshack.us/v2/544x198q90/903/GJV18N.png (dostep: 7.12.2015).

Podobnych zazalen oraz skarg dotyczacych atrakcji turystycznych, usytuowanych
w obrebie lokalizacji turystycznych, bylo wiele. Zjawisko to ma zwigzek z nieSwiadomoscia
turystOw na temat sposobu realizacji filmow (np. komputerowe umieszczanie efektow
specjalnych na obrazach filmowych, tworzenie makiet itp.).

Badani turysci wskazali jednak na kilka aspektow, ktore powinny zosta¢ przemyslane
przez osoby zajmujace si¢ dziatalnos$cig gospodarcza w obrgbie atrakcji filmowych.
Jednym z nich jest cena. Wigkszo$¢ respondentéw odnosita si¢ negatywnie co do wysokich
kosztéw, ponoszonych na zakup biletow wstepu do atrakcji turystycznych (,,bilety sa
ekstremalnie wysokie, jesli przyjezdzasz z kraju z niekorzystnym kursem wymiany”).
Analizujac ceny, jakie ptaci si¢ np. w Matamata, nikogo nie dziwi fakt, ze najwiecej
pieniedzy wydaje sic wlasnie na bilety wstepu®. Uczestnicy set jettingu zwrdcili rowniez
uwage na kilka innych waznych aspektow, ktore tworza negatywny oddzwiek w trakcie
podrézy po Nowej Zelandii. Nalezg do nich przede wszystkim brak zastosowania nowoczesnej
techniki przy oprowadzaniu po lokalizacjach filmowych (,,brakuje audio-odtwarzacza
CD w samochodach lub iPoda, gdy kto§ podrozuje po calym kraju”), zbyt krotki czas
zwiedzania plenerow filmowych w Matamata (,,cala grupa czula si¢ poganiana przez
przewodnikdéw, a ponadto uczestnicy utkngli za innymi grupami, oczekujac na mozliwos¢
zrobienia zdjecia”), sprywatyzowane obszary, np. plaze, lasy (,,wiele miejsc w Nowej
Zelandii jest zlokalizowanych na prywatnych gruntach 1 nie ma mozliwosci ich zwiedzenia”),
dtugi proces wizowy oraz dostgpno$¢ komunikacyjna pomiedzy lokalizacjami filmowymi.

* Cena za 3-godzinna wycieczke z przewodnikiem po Matamata ksztattuje sic w nastepujacy sposob: dorosli
75 dol.; mtodziez (10-14 lat) 37,50 dol.; dzieci (5-9 lat) 10 dol.
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Negatywne opinie dotyczyly przede wszystkim regulacji prawnych, wprowadzonych
przez nowozelandzki rzad, a takze braku wiedzy turystow odnosnie sposobu funkcjonowania
panstwa (m.in. prywatyzacja wielu obszaréw kraju), na co osoby zajmujace si¢ set jettingiem
nie majg znaczacego wptywu. Ujemne strony nie przystonity pozytywnych aspektow
uprawiania set jettingu. Do najczestszych opinii nalezg m.in. stan wiedzy przewodnikow
1 sposoby przekazywania informacji (,,kompetentny 1 dowcipny przewodnik opowiedziat
wiele cickawostek, ktore dla fana Tolkiena sg prawdziwg gratkg™), jakos¢ gastronomicznych
ustug w restauracji ,,The Shires Rest Cafe” 1 ,,Green Dragon” w Matamata oraz jakos$¢
atrakcji w nawigzaniu do filmowych obiektéw (,,lokalizacja filmowa siedziby elfow jest
polozona wsrod picknego lasu; tablice informacyjne wyjasniajace sceny, gdzie krgcone
byty filmy, wzbudzaja w turyscie che¢ do dalszego zwiedzania”).

Turysci-kinomanii podrézujgcy do Nowej Zelandii mieli z reguty pozytywne zdanie
na temat oferowanych atrakcji turystycznych w poblizu miejsc lokalizacji filmowych.
Bardzo dobrze ocenione zostaty ustugi przewodnickie. W wigkszoSci opinii przewodnicy
posiadali odpowiednig wiedzg na temat poszczegdlnych miejsc i procesu realizacji filmow,
a dzigki wielu ciekawym anegdotom potrafili zainteresowac¢ odbiorce w sposob, ktory
skutkuje pozyskaniem nowych klientoéw i szerzeniem aprobujacej rekomendacji wzgledem
omawianych obiektéw 0raz obszarow.

Podsumowanie

Od poczatku XXI wieku atrakcyjnos¢ turystyczna Nowej Zelandii zostata wykreowana
dzieki kasowej ekranizacji powiesci jednego z najwigkszych pisarzy ubiegltego stulecia.
Tym samym rozwingeta si¢ jedna ze wspotczesnych form uprawiania turystyki — set jetting.
W $wietle przedstawionych wynikow badan i opinii na temat atrakcyjno$ci turystycznej
badanego obszaru mozna zauwazy¢, ze u konsumenta ujawniajg si¢ pozytywne i negatywne
odczucia po zaspokojeniu potrzeby turystycznej, zwigzanej z odwiedzaniem filmowych
atrakcji turystycznych omawianego kraju recepcji. Wigkszos$¢ turystow jest zadowolona
z podrézy do Nowej Zelandii celem uprawiania set jettingu, co przektada si¢ na ich ogolne
zadowolenie w trakcie 1 po podrézy. Efektem tego jest dynamiczny rozwoj prezentowanej
formy ruchu turystycznego w Nowej Zelandii, a atrakcyjnos¢ turystyczna obszaru recepcji,
poprzez wszelkie opinie konsumentow na arenie globalnej, ma szanse na jeszcze wigkszy
wzrost zainteresowania.
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Streszczenie:

Artykut traktuje o atrakcyjnosci turystycznej Nowej Zelandii w opinii konsumentow
podrozujacych celem uprawiania set jettingu. Przedstawiona zostala proba wythumaczenia
fenomenu tego zjawiska w oparciu o ekranizacje¢ trylogii J.R.R. Tolkiena na terenie Nowej Zelandii.
W krétki, cho¢ tresciwy sposob zaprezentowano wybrane walory przyrodnicze i kulturowe oraz
baze turystyczng omawianego obszaru recepcji w poblizu lokalizacji pleneréw filmowych, ktore
turysci zwiedzaja, chcac przezy¢ wiasng przygode na podstawie potyczek bohaterow. Glownym
celem pracy bylo przedstawienie opinii strony popytowej na temat atrakcyjnosci turystycznej
Nowej Zelandii w oparciu o badania wlasne w formie ankiet i wywiadéw, ktore przeprowadzono na
poczatku 2015 roku. Wyniki ukazuja, ze atrakcyjno$¢ turystyczna omawianego Kraju recepcji jest
oceniana wysoko, m.in. poprzez szeroka gam¢ walordw turystycznych oraz rozwdj omawianego
trendu, ktory kreuje coraz to nowe produkty turystyczne, co prowadzi do zaspokojenia potrzeb
konsumentow, ktore uksztattowaty sie dzigki trylogii.

NEW ZEALAND TOURIST ATTRACTIONS AS SEEN BY THE PARTICIPANTS
OF ,SET JETTING” TOURISM (FILM-INDUCED TOURISM)
Summary:

The article examines New Zealand tourist attractions as seen by the travelers who visit
locations featured in films (‘set jetting’). It attempts to explain this phenomenon on the example
of the screen adaptation of JRR Tolkien's novel, which was shot in New Zealand. The article
briefly presents selected cultural and natural wonders, and tourist infrastructure of the area near
the film locations that is open for visitors wishing to experience choose-your-own adventure.
The aim of this paper is to present the set-jetters’ opinions on New Zealand tourist attractions based
on the studies conducted in the form of surveys and interviews by the author at the beginning of
2015. The results show that New Zealand is a highly valued premier tourist destination thanks
to its unlimited range of natural wonders, scenic sightseeing opportunities and options for adventure
and exploration. This leads to satisfying the needs of the set-jetters’ shaped by the movie trilogy.
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NOWOCZESNE FORMY | TRENDY DZIALALNOSCI GASTRONOMICZNEJ

Wstep

Wspolczesny swiat charakteryzuje ogromna dynamika zmian. Procesy przebiegaja
Z duza szybkoscia, czesto sg krotkotrwate. Zjawiska cechuje chimeryczno$¢ i epizodycznosé
— media ksztattujg nagle zmiany trendow, preferencji oraz gustéw. Réwnoczesnie wystepuja
przeciwstawne nurty, jak np. globalizacja, ktora dazy do ujednolicenia, a takze regionalizacja,
majaca na celu wyrdznienie produktéw z konkretnych regionow. Co wiecej, ekspansja tej
dziedziny gospodarki jest zalezna od pokrewnych jej sektoréw, z ktorymi wspotpracuje.

Kazda z wymienionych powyzej cech doskonale odzwierciedla aktualng sytuacje
na rynku gastronomicznym, ktory przezywa obecnie ogromny, wielotorowy oraz zywiotowy
rozwo0j. Coraz czesciej oferowane ustugi gastronomiczne sg juz nie tylko elementem
infrastruktury turystycznej, ale takze atrakcja turystyczng samg w sobie, powodem, dla
ktérego turysci odwiedzajg dane miejsce.

Polska bezsprzecznie nalezy do $wiatowej czotowki krajow, gdzie w ostatnich latach
zauwazyC mozna znaczacy progres na rynku gastronomicznym. Spowodowany jest on
ogo6lnymi przemianami spoleczno-gospodarczymi i przejmowaniem zagranicznych trendow
przez nasz rodzimy rynek (Milewska, Praczko, Stasiak, 2010, s. 345).

Celem artykutu jest przeglad nowoczesnych form i trendéw w gastronomii, ukazanie
roznorodnosci oraz dynamicznego tempa zmian na rynku ustug gastronomicznych, a takze
podkreslenie wzrostu znaczenia tego sektora w wielu jego aspektach 1 wymiarach.

1. Megatrendy wplywajace na rynek gastronomiczny w Polsce

Sektor gastronomii z roku na rok zyskuje coraz wigksze znaczenie, przede wszystkim
za sprawg megatrendow, ktoére silnie na niego oddziatujg. To nic innego, jak powszechne
zjawiska i procesy kulturowe, ktore odciskajg na nim znaczace pigtno. Do najistotniejszych
trendéw — aktualnych zaré6wno na poziomie rynku krajowego, jak i zagranicznego — nalezy
zaliczy¢:

— zmiany demograficzne;

— czynniki ekonomiczne;

— tendencje wzrostowa edukacji spoteczenstwa;

— zmiany stylu zycia oraz zwyczajow zywieniowych;

— postep w branzy turystycznej;

— progres w dziedzinie technologii informatycznej;

— intensyfikacj¢ zainteresowan kulturg 1 sztuka.
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Rysunek 1. Megatrendy ksztaltujace nowg gastronomig.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Milewska, Praczko, Stasiak, 2010, s. 346.

Wszystkie wymienione powyzej trendy w mniejszym badz wigkszym stopniu
oddziatujg na sytuacj¢ rynku gastronomicznego. Ich szeroki zakres i réznorodno$¢ sa
dowodem na wiclowymiarowos$¢ sektora gastronomii — jej szerokiej oferty i nieustannych
nowosci. Struktura polskiej gastronomii coraz gwattowniej zbliza si¢ do poziomu krajow
wysoko rozwini¢tych, gdzie juz dawno temu w niepami¢¢ odszedl model ,,zywienia
zbiorowego”, a swoje triumfy $wieci model rekreacyjny oraz rozrywkowy, cO oznacza, ze
spozywanie positkow poza domem nie ogranicza si¢ jedynie do zaspokajania potrzeb
fizjologicznych (Dominik, 2013, s. 241).

Zréznicowanie spoteczenstwa jest coraz mniejsze — wydhuzenie sredniej dhugosci
zycia, spadek udziatu dzieci 1 mtodziezy za sprawg zmiany tradycyjnego modelu rodziny na
2+1, pozne zwigzki matzenskie, zwigkszajaca si¢ liczba singli, w cato$ci majg wptyw na
przemiany, jakie zachodza w gastronomii. Na rynku pojawia si¢ coraz wigcej miejsc, ktore
W przyjazny sposob ugoszcza osoby starsze, atrakcyjnym menu i nowoczesnym wnetrzem
zaspokoja potrzeby singli (dosy¢ czgsto spotykane stoliki 1-osobowe), a ciepto i przytulnie
zajma si¢ calymi rodzinami. W ostatnim przypadku mowa o restauracjach przyjaznych
rodzinom, ktére uwzgledniaja specjalne zyczenia gosci, dotyczace dzieciecych diet oraz
oferujg wyjatkowg infrastrukture w lokalu — miejsce do zabawy.

Czynniki ekonomiczne majg bardzo duzy wpltyw na rozwdj sektora gastronomicznego.
W skali makro rozpatrywane sa pod wzgledem stopnia rozwoju gospodarki kraju oraz
ogo6lnego poziomu zamoznosci spoteczenstwa.
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POLSKA HISZPANIA WIELKA BRYTANIA NIEMCY FRANCIJA

Rysunek 2. Przewidywany wzrost polskiej gospodarki w porownaniu z 4 najwickszymi krajami
Europy (PKB 2015 vs. 2014 w %).
Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: lzdewska, 2015, s. 5.

Rysunek 2 obrazuje ogromny potencjat Polski w kwestii rozwoju gospodarczego,
co przeklada si¢ w szerokim ujeciu takze na sektor gastronomiczny. Porownujac jedynie
2015 rok z poprzednim, widoczna jest znaczna poprawa, a tendencja ta utrzymuje si¢ od
kilku lat. W skali mikro dotycza realnych dochodow, jakie generuja poszczegdlne
gospodarstwa domowe. Z badan wynika, ze na wizyty w restauracjach wydajemy $rednio
3,5% budzetu domowego, podczas gdy przecietny mieszkaniec UE przeznacza na ten
cel 9,5%. Roznica ta jest jeszcze dosy¢ duza, ale trend ,,stolowania si¢” w restauracjach
jest w Polsce wzrostowy, wigc mozna prognozowac, ze bedzie si¢ ona zmniejszac.

Konsumenci charakteryzuja si¢ wigksza wiedzg na temat zywnosci, jej wartosci
odzywczych oraz zawartosci cennych badz szkodliwych dla ich zdrowia sktadnikow.
W przysztosci ich decyzje dotyczace zakupu zywnosci beda jeszcze bardziej §wiadome
1 celowe, nierzadko kierowane zaleceniami osobistych dietetykow. Ich wzrastajaca
wiedza w kwestii zdrowego odzywiania nie wptynie znaczaco na sam popyt, ale zmieni
jego strukture. Nie bez przyczyny tatwo zauwazalny jest wzrost liczby wegetarian oraz
0sob stosujacych przerdzne diety.

Zmiana stylu zycia jest kolejnym aspektem, ktory ma wpltyw na ksztalt oferowanych
ushug gastronomicznych. Z jednej strony obserwuje si¢ szybkie tempo zycia, presj¢ na
osigganie dobrych wynikow, robienie kariery, za§ z drugiej podej$cie hedonistyczne,
zaspokajanie wlasnych potrzeb, nieustanng pogon za nowoscig, podkreslanie swojej
niezaleznosci 1 indywidualnosci. Wszystkie te wymiary w konsekwencji sg motorem do
cigglej innowacyjnosci oraz ogromnej elastycznosci w ustugach gastronomicznych.
Badania, ktore zostaty przeprowadzone prze GFK Polonia wykazaly, ze ponad potowa
mieszkancow duzych miast (Warszawa, Krakow, Poznan, Wroctaw, Gdansk) uwaza, iz
obecnie zdecydowanie cze$ciej organizuje si¢ spotkania towarzyskie w lokalach niz
w domach. Co wigcej, az 85% 0s06b z tej grupy twierdzi, ze lokale gastronomiczne sg
odpowiednim miejscem na organizacje spotkan rodzinnych czy ze znajomymi. Jest to
jednoznaczne z tym, ze Polacy zmieniaja swoje przyzwyczajenia i chetniej spedzaja
czas poza domem. Wazne jest jednak podkreslenie faktu, ze gldowni bywalcy restauracji
to osoby stosunkowo mtode, ktore na ustugi gastronomiczne wydajg Srednio 92 zt
miesi¢cznie. Dobrym prognostykiem jest wzrastajacy udzial osob w starszym wieku,
ktore — jak do tej pory — na ustugi gastronomiczne przeznaczajg ok. 55 zI miesigcznie
(Sienkiewicz, 2015, s. 30-31).
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Odnoszac si¢ do zwyczajow zywieniowych, ktore rowniez ewoluujg, zauwazalny
bedzie upadek modelu domowych obiadow, zwlaszcza w miastach, gdzie aktywnos¢
zawodowa i edukacyjna jest bardzo wysoka — sigga czesto powyzej 10 h w ciggu dnia
i wymusza spozywanie positkow poza domem.

Duza mobilno$¢ spoteczenstwa oraz przekonanie, aby czas wolny spedza¢ poza
miejscem zamieszkania sg kolejnym czynnikiem sprawczym rozwoju sektora turystki,
a wraz z nim gastronomii. Popularno$¢ zyskuje turystyka kulinarna, dzigki ktorej promowane
sg miejsca z dziedzictwem kulinarnym, wykorzystywane jako atrakcje turystyczne.

Kultura 1 sztuka, ktore stajg si¢ niecodzownym elementem zycia, rowniez odcisng
swoje pigtno w sferze kulinarnej. Bardziej wyrafinowane gusta klientow oraz ich krytycyzm
wobec wszelkich standardowych ustlug doprowadzaja do rozbudzonych oczekiwan
konsumentow rowniez pod katem gastronomii. Restauracje majg stuzy¢ nie tyle jako
miejsce spozywania positku, lecz przestrzen spotkan z kultura, sztuka, doswiadczania
prestizu. Zaklady gastronomiczne poszerzaja swoje oferty o dodatkowe ustugi, tj.: koncerty,
wystawy czy inne wystegpy artystyczne, a wigc zabiegi majace na celu odréznienie si¢ od
konkurencji, przyciggniecie docelowego sektora konsumentow.

Gastronomia XXI wieku to coraz czgsciej popis osiggnie¢ w zakresie technologii
informatycznych. Zaczynajac od catkowitej komputeryzacji zaktadow gastronomicznych,
przez uzywanie programow sprzedazy i bezprzewodowych terminali kelnerskich, konczac
na elektronicznych menu przy stotach z mozliwoscig ztozenia zamoéwienia bez obecnosci
obstugi kelnerskiej. Przykladem takiej restauracji jest Inamo, nowoczesny koncept
zlokalizowany na West End w Londynie, gdzie tradycyjne dania kuchni azjatyckiej potaczono
z innowacyjnymi technologiami, pozwalajac gosciom skosztowac ,,smakow przysztosci”.
Zainstalowano tam interaktywny system menu wraz z opcja zmiany otoczenia stolu, jego
nakrycia, zamdowienia taksdwki oraz zagrania z towarzyszem kolacji w gre komputerowa.

XXI wiek to takze ogromny nacisk na aspekty zwigzane z ochrong srodowiska,
naturalng zywnos$cig 1 zroOwnowazonym rozwojem. Przedsigbiorstwa gastronomiczne,
ktore chceg si¢ cieszy¢ dobra opinig, musza rowniez w tym obszarze dba¢ o swoj wizerunek.
Majac w ofercie zywnos$¢ z certyfikatami, ekoetykiety i powszechng opini¢ firmy szanujace;j
przyrodg, beda si¢ cieszy¢ zdecydowanie wigkszym uznaniem na rynku ustug gastronomicznych.

2. Megatrendy World Cuisine Summit

W styczniu 2015 roku w Lyonie we Francji odbyto si¢ spotkanie lideréw branzy
gastronomicznej. Podczas catodniowego sympozjum, licznych wyktadow oraz dyskusji,
wyznaczono 4 megatrendy na caly rok (Godlewska, 2015, s. 29-33):

— kuchnia glokalna i oszczedna — ktorag charakteryzuje hiperlokalno$¢ oraz
najwyzsza identyfikowalno$¢; jednoczes$nie bardzo krotkie menu i skromna
kuchnia: sztuka przygotowywania dan z resztek jedzenia, ekologiczne rolnictwo,
gotowanie ze starych receptur 1 uzywanie tradycyjnych technik, wiecej warzyw,
a mniej migsa;

— kuchnia dbajaca o zdrowie — w zwigzku z tym kolorowa dieta oraz ilosciowe
podejscie do niej; zotadek jest drugim mozgiem;

— kuchnia postmodernistyczna — co oznacza pomieszanie natury z technologia,
zmechanizowang produkcje, zastosowanie nowych ksztaltéw i tekstur, powrot
do molekut;
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— odbudowa tradycji — gdzie restauracja jest miejscem, ktore uczy smaku oraz
gotowania, gdzie przywigzuje si¢ wage do doboru produktow i prezentacji
gotowych juz dan, a jedzenie dostepne jest dla wszystkich.

3. 20 top trendow zywieniowych wedlug National Restaurant Association (Amerykanskie
Stowarzyszenie Restauratorow)

National Restaurant Association (NRA) pod koniec kazdego roku ogtasza wyniki
badan trendow w gastronomii na kolejny rok. Blisko 1300 szefow kuchni w 2014 roku wzieto
udziat w badaniach, aby przedstawi¢ dania, rodzaje kuchni, napoje 1 motywy kulinarne,
ktére beda najtrafniejszymi kierunkami gastronomicznymi. Pomimo duzej odleglosci
pomiedzy Europg a Ameryka Potnocng, nurty wyznaczane przez to stowarzyszenie majg
swoje przetozenie na polskim rynku lokali gastronomicznych. W$rdéd wymienionych
przez nich trendéw znalazly si¢ nast¢pujace: lokalne migsa i owoce morza, lokalnie
uprawiana zywnos$¢, dbanie o srodowisko naturalne, zdrowe positki dla dzieci, naturalne
sktadniki — Zywnos¢ nieprzetworzona, nowe sposoby podziatu migsa, lokalne zaopatrzenie,
zrbwnowazone korzystanie z owocOw morza, zmniejszenie marnotrawienia Zywnosci,
produkty z gospodarstw lokalnych, makaron bez pszenicy, kuchnia bezglutenowa,
powrot do tradycyjnych zboz, pelnoziarniste positki dla dzieci, unikanie tradycyjnego
przygotowywania ryb, zdrowe odzywianie, wprowadzanie etnicznych elementow do
$niadania, tradycyjne przygotowywanie lodow, wprowadzanie warzyw 1 owocow do
menu dla dzieci, wytwarzanie serow tradycyjnymi metodami.

Trend, ktory zdecydowanie potwierdzit swoja potege w roku 2015, to lokalna
zywno$¢, obejmujaca szerokg game produktéw spozywczych, jaka poza walorami §wiezosci
dostarcza takze konsumentom wiedzy o miejscu, w ktérym powstaje. Zauwazalna jest
moda na lokale gastronomiczne, oferujace dania, ktore s3 wytwarzane z lokalnych produktow
spozywczych, wspierajace miejscowy rynek, a takze wspomagajace dbatos¢ o srodowisko.
Regionalizacja jest kontynuacja trendu z 2014 roku, dzigki ktéremu odkrywane sg na
nowo tradycyjne produkty i receptury z danego regionu.

Z nurtem lokalnej Zywnos$ci mocno powigzany jest trend zdrowego odzywiania.
W zwiazku z tym spada liczba konsumentéw fast foodow, ktorzy sa coraz bardziej
swiadomi 1 zorientowani w kwestii zdrowego trybu zycia. Klienci oczekujg od restauratorow
przygotowywania positkdw z nieprzetworzonej zywnosci oraz oferty napojow produkowanych
tradycyjnymi metodami, np.: piwa z lokalnych browardéw, win czy wodek regionalnych.

4. Inne trendy na 2015 rok

Wsrdéd nieuwzglednionych przez Amerykanskie Stowarzyszenie Restauratorow
trendéw warto rowniez zwroci¢ uwage na nowoczesne narzgdzia pracy restauratoréw,
wsrod ktorych pierwsze miejsce zajmujg systemy sprzedazy, niezmiennie ulepszajace
prace restauratorow i dostosowujace ja do coraz wyzszych wymagan klientow.

Innym waznym kierunkiem jest celebrowanie positkow w restauracjach, czym
klienci chwalg si¢ na portalach spotecznosciowych. Goscie czg$ciej zostawiajg opinie na
temat potraw czy samego lokalu na portalach opiniotwérczych oraz wtasnych blogach.
Stad tez powinna wynika¢ dbato$¢ o najwyzszy poziom obstugi oraz zadowolenie klienta.
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Konsumenci lubig eksperymentowaé oraz poznawac nowe kuchnie 1 smaki, dlatego
tez coraz bardziej popularne stajg si¢ potrawy egzotyczne, ktérych sami nie sg w stanie
sobie przygotowa¢ w domowym zaciszu, glownie ze wzglgdu na ograniczong dostepnosé
oryginalnych sktadnikéw oraz brak specjalistycznych umiejetnosci.

W ostatnich latach coraz wigcej Polakéw zaczeto odwiedzaé restauracje prowadzone
przez konkretnych szefow kuchni — znanych nie tylko z imienia i nazwiska, ale przede
wszystkim z autorskiej kuchni, unikalnego stylu czy osiggnig¢ w branzy. Duzg pomoc
stanowig dostgpne na rynku programy kulinarne oraz przewodniki.

Wozrasta takze rola kobiet, ktore zaczynajg budowa¢ swojg marke jako szefowe
kuchni. Ich ogromne, osobiste zaangazowanie oraz skonkretyzowane dziatania prowadza je
do sukces6éw na rynku gastronomicznym.

Nowoczesny — szybki — tryb zycia czesto zmusza do spozywania positkow kiepskiej
jakosci 1 o niskiej warto$ci odzywczej. Tutaj naprzeciw lokalom fast food wychodza znani
szefowie kuchni, ktorzy swoim nazwiskiem firmuja lokale tzw. malej gastronomi,
podkreslajac $wiezo$¢ oraz walory zdrowotne serwowanych w nich dan. Trend ten wzbudza
nadzieje¢ na poprawe jakosci dan serwowanych na dworcach, w §rodkach komunikacji
czy przy trasach.

Wzorem topowych projektantow mody takich jak Giorgio Armani czy Ralph Lauren,
ktérzy prowadzg restauracje sygnowane swoim nazwiskiem, rowniez na polskim rynku
pojawiajg si¢ lokale aktorow czy celebrytow, taczacych wilasny styl oraz kreatywnosc¢
z umiejetnosciami szefow kuchni. Efektem takich potaczen jest wzrost popularnosci
tzw. food design w Polsce.

Inny kierunek, ktory zyskuje uznanie na polskiej arenie gastronomicznej, to
neurogastronomia. Jest to nauka o manipulowaniu percepcja potraw. Przyktadem jest
podanie deseru na biatym, okragltym talerzu, gdyz wydaje si¢ by¢ stodszy niz na czarnym
1 kwadratowym. To bardzo ciekawy sposdb oddzialywania na go$ci 1 wplywania na ich
wyobrazenia o smaku potrawy.

Bardziej widoczne w ostatnim czasie staty si¢ odmienne formy dziatalno$ci
gastronomicznej, tj. np.: food trucki. Ten amerykanski trend baru na kétkach na dobre
zagoscit na polskim rynku gastronomicznym. W swojej ofercie ucieka od stereotypow
,jedzenia z budki” 1 podaje ré6znorodne menu, oparte przede wszystkim na zdrowej,
nieprzetworzonej zywnosci. Poczatkowo uznawane za mode sezonowa, food trucki na
state wpisaty si¢ jako alternatywa dla typowych restauracji.

Nastepng wyrdzniajaca si¢ forma dziatalnos$ci gastronomicznej jest tzw. private
cooking. Niegdys$ byla to ustuga ekskluzywna, lecz z biegiem czasu staje si¢ coraz bardziej
popularna i dostepna dla polskiego spoteczenstwa. Mowa o prywatnych wizytach szefa
kuchni podczas kolacji, przyje¢ organizowanych w domowych zaciszu. Szefowie kuchni,
na co dzien prowadzacy wlasne restauracje, po godzinach gotuja w domach swoich klientéw
— dla jednych to forma rozrywki, dla innych prezentu, a dla pozostatych to juz codziennos¢.

Odmiang private cookingu jest private szef — czyli personalny szef kuchni, ktory
gotuje praktycznie dla jednej osoby w okreslonym przez nig czasie.

Na fali popularnosci spersonifikowanych ustug tego typu powstata firma Ulala
Chef, zrzeszajaca kilkudziesieciu kucharzy, oferujacych ushugi private cookingu. Powstaje
takze portal internetowy, dzigki ktéremu mozna zapozna¢ si¢ z profilami kucharzy, ich
propozycjami menu oraz wolnymi terminami. Kwestia wyceny jest bardzo indywidualna
i ustalana z klientem juz osobiscie.
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Do nowoczesnych form dziatalnosci gastronomicznej nalezy takze live cooking.
Ten nowoczesny styl gotowania na zywo spotkat si¢ z ogromnym entuzjazmem odbiorcoéw.
Pokazy kulinarne odbywaja si¢ w plenerze, na eventach promujacych galerie handlowe
czy restauracje. Dla prowadzacego niezwykle istotne jest, aby podczas tego typu spotkan
dba¢ o wiez pomiedzy gotujacym a odbiorcami, jak réwniez o nienaganny wyglad stanowiska
pracy oraz samego kucharza. Snieznobiaty kitel i czapka kucharska to w dzisiejszych
czasach wizytéwka dobrego kucharza. Coraz wigksza liczba restauratorow decyduje si¢
takze na ,,otwartg forme kuchni” w swoich lokalach, co pozwala klientom na obserwowanie
kucharzy podczas przygotowywania positkow, a takze bezposredni z nimi kontakt.

Podsumowanie

Znajomos¢ najnowszych trendoéw jest najlepsza inwestycja, jakiej dokona¢ moze
1 powinien szef kuchni oraz wiasciciel restauracji. Inspiracji 1 wiedzy o nowych produktach
nalezy szuka¢, nawigzujac kontakty branzowe, a takze poza strefa zwigzang z gastronomig.
Media sg doskonalym zrodlem $wiezych pomystow, gdyz nieustannie nadaja najnowsze
trendy, jednak to nie tylko na nich powinno si¢ opiera¢ swoja wiedze. Wazne jest, aby
$ledzi¢ nowosci z réznych dziedzin, gdyz w dzisiejszych czasach pozornie nawet najmniej
powigzane sektory w pewien sposob na siebie oddziatuja.

Cytujac znanego, francuskiego szefa kuchni, Alaina Ducasse, przyszto$¢ gastronomii
,»zalezy od wiedzy na temat tego, co si¢ dzieje na Swiecie, ale z poszanowaniem tradycji
miejsca 1 znajomoscig jego tajnikow” (Godlewska, 2015, s. 33). Podkresla on ogromna role
powigzania spojrzenia globalnego na §wiatowg scene¢ kulinarng z lokalng rzeczywistoscia.
Pokazuje takze, ze bogactwem gastronomii jest roznorodno$¢, ktora odzwierciedla si¢
w wielu koncepcjach i pomystach z licznych zakatkow $wiata.
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Streszczenie:

Gastronomia jest jedng z najszybciej rozwijajacych sie gatezi sektora ustugowego. Na
przestrzeni wielu lat zauwazalne jest, jak ewoluowata pod wplywem rozwoju spoteczenstwa oraz
zmian w nim zachodzacych, zwigzanych przede wszystkim z ich stylem zycia. W ciagu ostatnich
20 lat nasz rodzimy rynek upodobnit si¢ do krajow Europy Zachodniej, oferujac jednoczes$nie nurt
tradycyjny, potaczony z nowoczesnym. Coraz wickszg wage przykuwa sie do jakosci oferowanych
ushug i produktu. Dynamika zmian zachodzacych w gastronomii podparta jest megatrendami, ktore
silnie na nig oddziatuja. Postep w branzy turystycznej, technologii informatycznej czy zmiany
demograficzne to tylko niektdre z nich. Gastronomia XXI wieku to zupetie inny wymiar sektora
turystycznego. Powstaja organizacje, ktére zajmuja si¢ badaniem rynku oraz prognozowaniem
trendow na najblizsze lata. Eksperci z catego $wiata spotykaja si¢, aby przedyskutowa¢ zmiany,
ktore bardzo dynamicznie formujg ksztalt tego sektora. Jest to obecnie bardzo istotny element
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naszego zycia 1 nic nie wskazuje na to, aby miato si¢ to zmienia¢. Wrgcz przeciwnie, maszyna
dopiero nabiera rozpedu. Celem artykutu jest przeglad nowoczesnych trendow w gastronomii
oraz ukazanie roznorodnos$ci i dynamicznego tempa zmian na tym rynku.

TRENDS AND INNOVATIONS IN GASTRONOMY
Summary:

Gastronomy, a study of food and culture with a particular focus on gourmet cuisine, is
one of the fastest growing branches in the service sector. For many years, it has evolved along
with the development and changes in the society, primarily related to the evolution of people’s
lifestyle. Over the last 20 years, our domestic gourmet market has conformed to the Western
European markets offering combination of traditional and modern trends. More and more attention
has been drawn to the quality of service and products. The dynamics of change is shaped by
mega trends, which have a great impact on it e.g.: progress in the tourism industry, information
technology and demographic changes. Culinary innovations of the twenty-first century create
a totally different dimension in the tourist sector. There are organisations that conduct market
research and forecast trends for the coming years. Experts from around the world meet to discuss
the changes that rapidly transform the cooking sector. Gastronomy is nowadays a very important
part of our lives, and there is no indication that it will change. The changes to the existing
product and services are already in full swing. The aim of this article is to present current trends
in the food and drink industries and show a variety and dynamic developments in this market.
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) PARK KULTUROWY
JAKO SPOSOB NA ZMIANE WIZERUNKU MIASTA ZAKOPANE

Wstep

Park kulturowy w Zakopanem jest jednym ze sposobdéw ochrony kulturowego
krajobrazu na gtownych ulicach miasta. Powotany zostat, by przywroci¢ dawny wizerunek
zimowej stolicy Polski, a zwtaszcza, by zachowac tereny i obiekty charakterystyczne dla
tradycji Podhala.

W okresie migdzywojennym, kiedy Zakopane przezywato lata swojej §wietnosci,
nie istniata az taka potrzeba masowej reklamy. Turysci chcieli zaspokoi¢ swoje podstawowe
potrzeby. Aktualnie istnieje bardzo duzy wybdr ustug dodatkowych, reklamowanych
wszelkimi sposobami, a dotyczy to m.in. stynnej ul. Krupowki. Przyjezdni czujg si¢ zagubieni
1 przyttoczeni ilo$cig informacji, jakie otrzymuja od reklamodawcow.

Celem artykutu jest uswiadomienie spoteczenstwa, ze Zakopane to miasto wyjatkowe
pod wzgledem walorow turystycznych, ktore z pewnoscia nie potrzebuje nadmiernych
reklam umieszczanych w przestrzeni publicznej. Tworcy projektu parku kulturowego maja
nadzieje, ze wprowadzone zmiany spowodujg polepszenie wizerunku miasta, co przyniesie
korzys$ci zarowno turystom, przedsigbiorcom, jak 1 mieszkancom.

1. Poczatki rozwoju Zakopanego jako miejscowosci turystycznej

W 1873 roku do Zakopanego przybyl na pierwszy dtuzszy pobyt stynny lekarz
z Warszawy — dr Tytus Chatubinski, ktory niebawem zaczat kierowa¢ pod Tatry swoich
pacjentow i przyjaciot. W tym samym roku powstata w Zakopanem najstarsza organizacja
turystyczna w Polsce — Towarzystwo Tatrzanskie (TT). Dla klimatycznego leczenia gruzlicy
osiadato pod Tatrami coraz wigce] przedstawicieli inteligencji 1 tworcow, dzigki ktorym
zaczelo powstawac coraz wiecej instytucji oraz stowarzyszen. Dziatalno§¢ T. Chalubinskiego
objeta niemal wszystkie sfery zycia spotecznego w Zakopanem i to on stworzyt tzw. mode
na Zakopane (Pinkwart, http://zakopanedlaciebie.pl/).

Ostatecznie wszystkie te dzialania doprowadzity do tego, ze Zakopane stato si¢
miejscowoscig znang i chetnie odwiedzang, a tym samym dostato szans¢ na rozwdj 1 lepsze
perspektywy zaréwno dla mieszkancow, jak i turystow przebywajacych na wczasach
oraz turnusach rehabilitacyjnych. Zakopane stato si¢ bardzo atrakcyjne rowniez dla
malarzy, artystow, pisarzy, poetdw i innych przedstawicieli kultury — kazdy z nich chciat
dotaczy¢ do zakopianskich bywalcow (Pinkwart, 2011).

W 1899 roku do samego Zakopanego zostala doprowadzona linia kolejowa, co
wplyngto zasadniczo zaréwno na wzrost liczby przyjezdnych, jak i charakter ich pobytow.
Wszystko to powodowato, ze zaczgto takze budowaé coraz wigcej pensjonatow oraz hoteli
(Pinkwart, http://zakopanedlaciebie.pl/).
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Nowa funkcja Zakopanego stato si¢ narciarstwo. Pierwsza wycieczke na nartach
w Tatry z Kuznic do Czarnego Stawu Gasienicowego odbyli w 1894 roku krakowianie
— malarz Stanistaw Barabasz i kupiec Jan Fischer (Pinkwart, 2011).

Po wojnie miasto dosy¢ szybko odzyskato role osrodka leczniczego 1 wypoczynkowego.
Reaktywowano tez funkcje sportowa — pierwszy po wojnie konkurs skokow odbyt sig¢
juz na poczatku 1946 roku (wygrat go Stanistaw Marusarz, uzyskujac dtugos¢ 55 1 60 m).
W marcu 1 kwietniu tego roku rozegrano tez pierwsze zawody memoriatowe, noszace
imi¢ zamordowanych w czasie okupacji zakopianskich sportowcow — Bronistawa Czecha
I Heleny Marusarzowny (Pinkwart, http://zakopanedlaciebie.pl).

W nowej rzeczywistosci spoteczno-politycznej powstat Fundusz Wezaséw Pracowniczych,
ktory w ciggu kilku lat przejat kontrolg nad wigkszoscig dawnych prywatnych pensjonatow
zakopianskich. Rozpoczeto tez nowe inwestycje, gtdéwnie o charakterze urbanistycznym,
sportowym oraz komunalnym, ktore mialty miejsce w ramach przygotowan do zawodow
Mistrzostw Swiata Miedzynarodowej Federacji Narciarskiej (FIS), jakie odbyty sie w latach
19291 1939 (Pinkwart, 2011).

W 1925 roku wybudowano roéwniez, wykorzystywang do dzisiejszego dnia, skoczni¢
narciarskg projektu Karola Stryjenskiego. Obiekt ten przyciggal do miejscowosci pod
Giewontem zawodnikéw, kibicow, a takze dziennikarzy.

Wraz ze wzrostem roli Zakopanego jako osrodka kulturalnego oraz sportowego,
nastepowatl stopniowy zanik jego funkcji leczniczej. W potowie lat 70. zlikwidowano
wiekszo$¢ sanatoridw przeciwgruzliczych, zamieniajac je na osrodki wypoczynkowe.

W zwiazku z rozwojem turystyki na obszarze Zakopanego lokalni przedsiebiorcy
czuli konieczno$¢ reklamowania swoich dobr oraz ustug wsrdd potencjalnych klientow.
Zaczeta wzrastaC liczba plakatow, tablic informacyjnych czy innych form reklamy, ktore
rozwieszane byly w kazdym mozliwie widocznym miejscu. Takie dzialania doprowadzity
do ,,za§miecenia” miasta i zniszczenia jego wizerunku.

2. Aktualny stan miasta Zakopane

,»Z czasem ludno$¢ Podhala zaczgta mie¢ dos¢ kiczu na Krupdéwkach. Pojawila si¢
inicjatywa usuniecia szpecacych reklam” (Koko, 2014). Coraz cze¢sciej podkreslano hasta
typu: ,,Zakopane zalata pstrokata maz tandety” — wypowiedz dla portalu TVN24.pl Piotra
Manowieckiego ze stowarzyszenia Miasto Moje A w Nim. Wladze miasta uwazaja, ze
Zakopane musi ,,Walczy¢ z chaosem wizualnym w przestrzeni publicznej, potggowanym
przez wszechobecne komunikaty reklamowe — od nielegalnych ulotek rozklejanych na
stupach czy przystankach, po wielkoformatowe siatki, zastaniajace cate budynki”. Jak
zapewnia Piotr Manowiecki, wlasnie z taka sytuacjg zetknela si¢ zimowa stolica Polski.
O tym miescie mowi si¢ zle. W mediach mozna przeczytac o pijanych misiach i korkach
na Zakopiance.

Badania wizerunkowe oraz analiza zasoboéw turystycznych i gospodarczych
przeprowadzonych przez Biuro Promocji Zakopanego pokazuja, ze miasto nie wykorzystuje
w pelni swojego potencjatu — zasoby jakie, posiada, nie przekladajg si¢ na wizerunek,
a mozna nawet powiedzie¢, ze w ostatnich latach nastgpita degradacja wartosci marki
Zakopane (zwlaszcza jesli za punkt odniesienia przyjmiemy lata jego $wietnosci — okres
miedzywojenny). Z tego tez wzgledu niezbgdne jest podjecie szeregu dziatan prowadzacych
do podniesienia warto$ci marki i zwigkszenia stopnia wykorzystania jej potencjatu. Do
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przywrdcenia wizerunku z lat ubieglych potrzebna jest realizacja projektu, jakim jest
,,Park Kulturowy obszaru ulicy Krupowki”.

Jak moéwi Agata Wojtowicz z Tatrzanskiej Izby Gospodarczej, ,,W koncu wykonaliSmy
pierwszy krok w kierunku uporzadkowania Krupdéwek. Ciesze si¢ bardzo, ze to si¢ udato”
(Bobek, 2014).

3. Ochrona krajobrazu kulturowego

Park kulturowy jest jedng z form ochrony krajobrazu kulturowego, czyli, przestrzeni
historycznie uksztaltowanej w wyniku dzialalnos$ci czlowieka, zawierajagcej wytwory
cywilizacji oraz elementy przyrodnicze. Takg forme¢ ochrony przewiduje art. 7, p. 3 Ustawy
z dnia 23 lipca 2003 r. o0 ochronie zabytkow i opiece nad zabytkami. Celem utworzenia parku
kulturowego jest zintegrowana ochrona wyjatkowych wartosci kulturowych oraz
krajobrazowych wraz z zabytkami nieruchomymi, charakterystycznymi dla miejscowej
tradycji budowlanej i osadnicze;.

Park kulturowy moze utworzy¢ Rada Gminy, po zasi¢gnieciu opinii wojewodzkiego
konserwatora zabytkow na podstawie uchwaty. W uchwale powinny znalez¢ si¢ nastepujace
elementy: nazwa parku, jego granice, sposob ochrony, zakazy i ograniczenia, ktore maja
obowigzywac na terenie parku.

Zgodnie z art. 17 ww. ustawy mogg one dotyczy¢:

1. prowadzenia robot budowlanych oraz dzialalnosci przemystowe;j, rolniczej,

hodowlanej, handlowej lub ustugowej;

2. zmiany sposobu korzystania z zabytkéw nieruchomych;

3. umieszczania tablic, napisow, ogloszen reklamowych oraz innych znakéw

niezwigzanych z ochrong parku kulturowego, z wyjatkiem znakow drogowych
1 zwigzanych z ochrong porzadku oraz bezpieczenstwa publicznego;

4. skladowania lub magazynowania odpadow.

Krajobraz kulturowy to ogot obiektow i cech fizycznych, obserwowalne wzrokowo
wyrazenie kultury ludzkiej na powierzchni Ziemi, faczacy elementy srodowiska przyrodniczego
i kulturowego. Krajobraz kulturowy jest wynikiem przeksztalcania krajobrazu naturalnego
przez grupe lub kilka grup kulturowych oraz naktadania zréznicowanych elementow
kulturowych réznego wieku na te samg rzezbg terenu (www.krajobraz kulturowy.us.edu.pl).

O ochronie krajobrazu kulturowego stanowig akty prawa miedzynarodowego,
a takze postulaty konwencji miedzynarodowych we wspotpracy z Centrum Swiatowego
Dziedzictwa UNESCO, organy Miedzynarodowej Rady Ochrony Zabytkéw ICOMOS,
a takze Narodowe Komitety Naukowe ICOMOS.

4. Obszar parku kulturowego

Obszar parku kulturowego w Zakopanem tworzy teren wzdhiz catej ul. Krupowki
z przylegtymi do niej ciggami komunikacyjnymi i widokowymi. Obejmuje on: cze$¢ ul.
Koscieliskiej — od skrzyzowania z ul. Krupowki do Starego Cmentarza na Peksowym
Brzyzku, cze$¢ ul. Nowotarskiej z najblizsza Krupowkom drewniang zabudowa, ul.
Zborowskiego z elewacjami blokéw mieszkalnych, czes¢ ul. Kosciuszki — od skrzyzowania
z ul. Krupéwki do skrzyzowania z Alejami 3 Maja, czg$¢ ul. Ogrodowej i M. Zaruskiego
z Domem Turysty, ul. gen. A. Galicy, Plac Niepodlegtosci i przylegte do niego zabudowania,
ul. S. Staszica, biegngcg od Parku Miejskiego przez skrzyzowanie z ul. Krupowki do
Alei 3 Maja, cze$¢ ul. J. Pitsudskiego, obejmujacej najblizsze zabudowania od ul. Krupowki
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oraz najblizszy obszar, obejmujacy budynki przy skrzyzowaniu ul. Krupowki, S. Witkiewicza,
W. Zamoyskiego i K. Tetmajera. Park kulturowy obejmuje takze zabudowania i place,
ktore znajduja si¢ w najblizszym otoczeniu samej ul. Krupdwki, a ktorych przestrzen
znaczaco oddziatluje na jej walory widokowe 1 ekspozycje czynng (Projekt Uchwaty Rady
Miasta Zakopane z dnia 24 lipca 2015r.).

Park kulturowy to przedsiewzigcie na szeroka skale, obejmujace m.in. dziatania
zwigzane z ograniczeniem dotyczacym prowadzenia robot budowlanych. W tym zakresie
obowiagzuja zakazy dotyczace ksztattowania elewacji budynkéw, lokalizacji masztow,
glo$nikoéw 1 innych urzadzen technicznych w tych czes$ciach elewacji i dachu, ktore sg
widoczne od strony ul. Krupowki. Wyjatek stanowig kamery, alarmy oraz urzadzenia
przeciwpozarowe, instalacje techniczne montowane w sposob niewidoczny, stuzace do
podswietlania budynkow 1 ich czesci, emitujace swiatto jedynie w kolorze biatym. Dziatania
te dotycza rowniez prowadzenia dzialalnosci handlowej 1 ustugowej, tj. handlu obno$nego
lub obwoznego, sprzedazy ze stoisk tymczasowych oraz z obiektow ruchomych, prowadzenia
wszelkiej dziatalnosci rozrywkowej lub artystycznej poza lokalem uzytkowym, z wyjatkiem
malarzy, mimow 1 portrecistOw oraz imprez 1 dzialalnosci artystycznej, realizowanej przy
wspotudziale lub pod patronatem miasta. Obowigzuje tez kolorystyka parasoli, markiz
oraz innych zadaszen i przykry¢ stosowanych w ogrddkach gastronomicznych. Zatozenia
projektu dotycza tez dzialan reklamowych, m.in. zakaz lokalizowania, obwozenia lub
obnoszenia wszelkiego rodzaju tablic, napisow, ogloszen reklamowych 1 innych znakow
(szyldow, billboardow, masztow itp.) (Ibidem).

Realizacja projektu zaktada, aby wiasciciele, zarzadcy nieruchomosci i uzytkownicy
obiektow oraz elementéw zagospodarowania przestrzeni potozonych na terenie parku
kulturowego dostosowali si¢ do przepisoéw uchwaty w terminie do dnia 1 lipca 2016 roku.
Wykonanie uchwaly powierza si¢ Burmistrzowi Miasta Zakopane.

Doktadane granice parku kulturowego okresla mapa (por. rysunek 1).
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Rysunek 1. Granice parku kulturowego w Zakopanem.
Zrédto: Projekt Uchwaty Rady Miasta Zakopane z dnia 24 lipca 2015r...
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Podsumowanie

Zakopane jest postrzegane jako miejsce wyrdzniajace si¢ na tle innych miejscowosci
turystycznych w Polsce, ale jednoczesnie tez ,,oklepane”, do$¢ oczywiste, interesujace
dla masowego, mniej wymagajgcego turysty. W pewnym stopniu nastgpita wiec degradacja
pierwotnego prestizu marki Zakopanego.

Zdaniem Autorek, wladze miasta podjety stuszng decyzje 1 powinny dalej realizowac
projekt uchwaty dotyczacej Parku Kulturowego na Krupéwkach. Problem ten nie dotyczy
tylko Zakopanego, ale rowniez innych miast Polski. Pamigta¢ nalezy, ze aby osiggnac
ten cel, wladze miasta musza wspdtpracowac z wilascicielami kamienic, lokali ustugowych
1 z drobnymi przedsigbiorcami, co nie jest rzecza prosta. Poprawienie wizerunku miasta
jest dobrem nas wszystkich, dlatego nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby odzyskato ono
dawng $wietnos¢. Wszystkim mieszkancom zalezy na tym, aby Zakopane byto postrzegane
jako miejsce z tradycjami, regionalnymi produktami 1 pigknymi widokami, ktorych nie beda
przystania¢ stragany, banery 1 billboardy.
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Streszczenie:

Park kulturowy jest jednym ze sposobow ochrony krajobrazu kulturowego na gtownych
ulicach miasta. Krupowki to najstynniejszy deptak w Zakopanem. Swoje ustugi oferuje tam szereg
przedsigbiorcow, ktorych gldownym celem jest zachecenie potencjalnego klienta do kupna towaru.
By przywréci¢ dawny wizerunek zimowej stolicy Polski, zostal powotany projekt ustawy parku
kulturowego, ktorej gtdwnym celem jest zachowanie terendw i obiektow charakterystycznych
dla tradycji Podhala. Jednym z zatozen artykutu jest uSwiadomienie spoleczenstwu, ze Zakopane to
miasto wyjatkowe pod wzgledem waloréw turystycznych, ktore nie potrzebuje nadmiernych
reklam umieszczanych w przestrzeni publicznej. Uporzadkowanie miasta oraz wspieranie lokalnych
przedsigbiorcow wptynie na dotychczasowe dzialania marketingowe, a takze zwrdci uwage na
jakos¢ polskich i regionalnych produktow.
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A CULTURE PARK
AS AWAY OF CHANGING THE IMAGE OF THE TOWN OF ZAKOPANE
Summary:

A culture park is a way of protecting the cultural landscape-level objects in the main
streets of the town. The Krupdwki street is the most famous promenade in the town of Zakopane.
A range of entrepreneurs offer their services there through eye-catching displays which entice the
potential client to purchase their products. The bill has been passed to restore the former look
and spirit of the winter capital of Poland. The reorganisation of the town as well as supporting
the local businesses will improve the efficiency of current marketing activity and bring attention
to the quality of Polish and regional products. The main goal is the preservation of the local
landscape and objects characteristic to the tradition of the Podhale region.
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OCENA KSZTALTOWANIA SIE RUCHU
RELIGIINO-PIELGRZY MKOWEGO W WADOWICACH

Wstep

Wedrowki do osrodkow kultu religijnego 1 miejsc powszechnie uznawanych za
swigte towarzyszyly ludziom prawie w kazdym okresie historycznym. W $redniowieczu
glownym miejscem wedrownym byto Santiago de Compostela w Hiszpanii badZ Jerozolima
w Ziemi Swietej. W czasach nowozytnych dominowaty przede wszystkim pielgrzymki
do Mekki (hadzdz) — najswietszego miasta muzutmanow, Medyny 1 Benares (Varanasi)
w Indiach, w ktorym odbywajg si¢ rytualne kapiele w §wietej dla hindusow rzece Ganges.
Pielgrzymowano rowniez do Guadelupe w Meksyku, Rzymu we Wloszech czy Czestochowy
w Polsce (Jackowski, Sofjan, 2008, s. 39). Aktualnie szacuje si¢, ze wielko$¢ ruchu
religijno-pielgrzymkowego na §wiecie wynosi ok. 300 mln 0séb rocznie, przy czym 2/3
to migracje podjete przez chrzescijan. Polski ruch pielgrzymkowy stanowi 5% $wiatowych
1 ponad 20% europejskich pielgrzymek. Co roku do sanktuariow krajowych 1 zagranicznych
pielgrzymuje 5-7 mln Polakéw (Jackowski, Sofjan, 1999, s. 199).

Celem artykutu jest opis wielkosci i struktury krajowego oraz zagranicznego
ruchu religijno-pielgrzymkowego w Wadowicach, ktory determinowany jest gtownie
przez wydarzenia i miejsca zwiazane z upamigtnieniem osoby Ojca Swictego Jana Pawta II.
Do realizacji ww. celu wykorzystano dane statystyczne otrzymane w Muzeum Dom
Rodzinny Jana Pawta II, Muzeum Miejskim oraz Informacji Turystyczne;.

1. Specyfika ruchu religijno-pielgrzymkowego

Zdaniem M. Boyera (Przectawski, 1996, s. 27), ,,Ruch, poruszanie si¢ jest tym, co
czyni turystyke”. Najczesciej pod pojeciem ruchu turystycznego rozumie si¢ czasowe,
dobrowolne oraz przestrzenne przemieszczanie si¢ ludzi do miejscowosci i na obszary
turystyczne, by realizowaé¢ cel m.in. rekreacyjny, poznawczy, rozrywkowy, kulturowy
oraz zdrowotny (Kornak, 1979, s. 47). Szersze ujecie tej definicji podaje S. Ostrowski,
dodajac, ze jest to rowniez zjawisko spoteczne, a w czasie odbywania podrozy oraz
pobytu w miejscu docelowym turysta wytwarza okreslony popyt na towary i ustugi
(Lobozewicz, Bienczycki, 2001, s. 89). Dostrzec mozna, ze ruch turystyczny jest zjawiskiem
bardzo ztozonym, a w literaturze przedmiotu trudno doszukac¢ si¢ jego jednolitych podziatow.
Wynika to z ro6znorodnosci zachowan oraz dziatan podmiotow turystyki. Z punktu widzenia
niniejszego artykutu istotne s3 motywy podejmowania podr6zy i odpowiadajace im rodzaje
ruchu turystycznego. Biorac pod uwage motywy religijne, wymieni¢ mozna ruch religijno-
-pielgrzymkowy.

W literaturze przedmiotu mozna dostrzec roznice w terminologii turystyki
pielgrzymkowe;j i turystyki religijnej. Z jednej strony s one definiowane jako 2 niezalezne
pojecia, a z drugiej taczy sie je, tworzac jeden termin. Pomigdzy tymi formami turystyki
wystepuja jednak istotne rdznice, ktore wskazuja, ze oba pojgcia nie sg synonimami, cho¢
mogg zosta¢ polaczone w rozny sposob (Niemczyk, 2011, s. 38).
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Jesli chodzi o pielgrzymowanie, to A. Jackowski okresla je jako podréz w celach
religijnych do miejsc $wietych (locus sacer) ze wzgledu na dziatanie w nim Boga lub
bostw, aby spelnia¢ okreslone akty religijne, poboznosci 1 pokuty (Jackowski, 1998, s. 10).
Podstawowym celem tych wedrowek patniczych, pielgrzymek religijnych czy migracji
pielgrzymkowych jest przezywanie natury wiary. Pierwszoplanowy jest tutaj motyw
sakralny i doswiadczenia religijne.

Samo przybycie do sanktuarium nie moze by¢ zatem uznawane za pielgrzymke,
gdyz chodzi tu o modlitwe 1 pokute. Warto zwroci¢ uwage na stowa A. Huergi, ktory twierdzi,
ze pielgrzymka zawiera w sobie aspekty spoteczne i moralne. Z jednej strony jest wyrazem
podazania cztowieka za impulsem natury do prowadzenia zycia koczowniczego, z drugiej
za$ oznacza wyrzeczenie si¢ przez jaki§ okreslony czas pewnych warto$ci, znoszenia
niewygody, oddalenia od ojczyzny, rodziny 1 przyjaciot, a przede wszystkim zmeczenia
1 trudu dlugiej drogi. Podjecie decyzji o tak wyczerpujace] wedrowcee jest aktem wiary
i poboznosci oraz chgci samodoskonalenia (Huerga, 1990, s. 24-29). Postawa taka powinna
aczy¢ sie z wysitkiem fizycznym, asceza i1 pokuta. Z tego tez wzgledu, bardzo czesto, gdy
mowi si¢ o pielgrzymowaniu, powstaje stereotypowy obraz ubogo ubranego, umartwiajacego
si¢ 1 pieszo podazajacego. Taki rodzaj pielgrzymek odnalezé mozna nadal w islamie jako
procesje biczownikow do sanktuarium Husajna w Karbali (Kurek, 2007, s. 295).

Wartos$ci pozareligijne, takie jak historia, kultura i przyroda mijanych miejsc, nie
znajduja si¢ w centrum zainteresowania pielgrzymow. Zjawisko to uwidacznia si¢
jeszcze bardziej w czasie pielgrzymek specjalistycznych, nakierowanych gtownie na
cudowne wlasciwosci miejsca — cel blagalny czy dziekczynny za cudowne uzdrowienia
(Osuchowska, Labuz, 2009, s. 90). Na swiecie istniejg religie, ktore w swoich bardzo
rygorystycznych nakazach wiary maja np. obowigzek pielgrzymowania do miejsc §wietych
(islam) badz taka migracja jest niezbednym elementem otrzymania ostatecznego zbawienia
(hinduizm lub buddyzm) (Witkowska, 1995, s. 12). Dla chrzescijan taka podr6z to sposob
na szukanie Boga poprzez modlitwe 1 kontemplacje.

Zasieg geograficzny pielgrzymek jest ogromny, a czas pokonywania dystansu od
miejsca wyjscia do punktu docelowego bardzo zrdéznicowany. Istniejg szlaki pielgrzymkowe
liczace sobie od paru do kilku tysiecy kilometrow, np. aby przej$¢ pieszo szlak $w. Jakuba,
trzeba pokona¢ 100 km, chociaz prawdziwa pielgrzymka powinna zacza¢ si¢ od progu
wlasnego domu, a zatem trasa moze by¢ zdecydowanie dtuzsza. Wedrowki pielgrzymow
w Indiach odbywajg si¢ wzdhuz §wigtych rzek i trwajg od kilku dni nawet do kliku lat.
We wspolczesnym swiecie, dzigki rozwojowi transportu, nastgpito ulatwienie przemieszczania
si¢ ludnosci do miejsc swigtych. Nadal jednak pozostat problem ponoszenia kosztow
pielgrzymowania, zwlaszcza do odlegtych §wietych miast islamu, hinduizm badz buddyzmu.
Wielu patnikéw pozostaje w miejscu §wietym do konca zycia, gdyz taka podréz pochiania
ich wszystkie oszczednosci (Jackowski, Soljan, 2008, s. 48).

Wielko$¢ swiatowego ruchu pielgrzymkowego jest trudna do okreslenia, a znane
liczby sg jedynie wartosciami szacunkowymi. W skali roku ocenia si¢, ze ok. 40 min
chrzescijan wedruje do 20 gléwnych sanktuariow. Najczesciej odwiedzane s3: Rzym
(ok. 8 miln pielgrzyméw rocznie), Lourdes (ok. 5 mln wiernych rocznie), Santiago de
Compostela i Fatima (po ok. 4 mln pielgrzymow rocznie) oraz Czgstochowa (ok. 4-5 min
odwiedzajacych rocznie). W islamie do 15 gléwnych $wigtyn wedruje ok. 10 mln osob,
a najwazniejszg pielgrzymke do Mekki odbywa 5 mln wierzacych (Kurek, 2007, s. 294-295).
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Wspodlczesny pielgrzym moze rownoczesnie w czasie pobytu i podrozy osiggnac
inne cele drugoplanowe, np. podczas pielgrzymki do Ziemi Swictej zwiedzié Jerozolime
(Gaworecki, 2003, s. 77). Mowi si¢ wtedy o turystyce religijno-pielgrzymkowej. Obok
aspektu religijnego, ktory jest waznym czynnikiem motywujagcym, w tej formie ruchu
znajduja si¢ zatem takze funkcje poznawcze 1 kulturowe.

Turystyka religijna jest uczestnictwem w wydarzeniach religijnych, motywowanym
przez aspekt poznawczy. Turys$ci odbywajacy podroz w innych niz religijnych celach, na
szlaku turystycznym badz w miejscu docelowym odnajduja miejsca $wicte. Nalezy jednak
podkresli¢, ze nie stanowig one gldéwnego celu pobytu lub samej podrézy. Turysci biorg
udzial w obrzg¢dach religijnych, odwiedzaja znajdujace si¢ na ich drodze sanktuaria, aby
poglebi¢ swoja wiedze dotyczaca wiary czy danego kraju i regionu (Jackowski, 1991, s. 18-19).
Migracje te sg natury religioznawczej, w obrgbie ktorej wyroznia si¢ rowniez charakter
swiecki z wyeksponowanym motywem poznawczym wedréwki. Osoby, okreslajace siebie
jako ateisci, wyjazdy o charakterze religijnym odbieraja jedynie w aspekcie artystycznym
oraz poznawczym. Sacrum mozna bowiem postrzega¢ jako wyraz kultury, symboliki,
uniwersalnego znaku danego spoteczenstwa. Jest to przeciwienstwo pielgrzymow, ktorzy
kazde obcowanie w takim miejscu przezywaja jako szczegdlny rodzaj kontaktu z sacrum
(Krawczyk, 2007, s. 116).

Podsumowujac, W.W. Gaworecki (2003, s. 77) podkresla fakt, ze turystyka religijna
I pielgrzymkowa posiadaja wspolne elementy, jakimi s3: dobrowolno$¢ przemieszczania
si¢, korzystanie z infrastruktury turystycznej, naktad finansowy oraz sezonowy charakter
wyjazdow.

Dynamiczny rozwoj turystyki religijnej 1 pielgrzymkowej wskazuje na to, ze sa one
istotng formg spedzania wolnego czasu, nie tylko w sensie fizycznym, ale tez duchowym.
Wobec tego zjawiska rynek ustug powinien by¢ stale rozwijany oraz dostosowywany do
aktualnych potrzeb turystow, ktorzy moga sta¢ si¢ potencjonalnymi klientami ruchu
pielgrzymkowego, religijno-pielgrzymkowego czy religijnego.

2. Natezenie ruchu religijno-pielgrzymkowego w Wadowicach

Wadowice, jako miasto $w. Jana Pawta II, stynie przede wszystkim z 2 istotnych
elementdw, tj. kremowki papieskiej oraz Muzeum Dom Rodzinny Papieza. Liczba wiernych
przybywajacych do miasta byla w duzej mierze uzalezniona od pielgrzymek Ojca Swictego
do Polski, a obecna wielkos¢ krajowego oraz zagranicznego ruchu pielgrzymkowego jest
glownie determinowana przez wydarzenia koscielne. Analizujgc dane z miejsc odwiedzanych
przez przejezdzajacych, mozna stwierdzi¢, ze wspomniane muzeum posiada informacje
0 najprawdopodobniejszych rozmiarach ruchu pielgrzymkowego w poszczegdlnych latach.

Za zycia Jana Pawla II wielko$¢ ruchu pielgrzymkowego utrzymywala si¢ na
poziomie ponad 200 tys. odwiedzajgcych w 2004 roku (por. rysunek 1). Dla poréwnania
w 1996 roku liczba ta wynosita 146 410. Najwicksza liczba odwiedzajacych Dom Rodzinny
Papieza zostata odnotowana w 2005 roku, tj. w roku $mierci Ojca Swigtego — byta o 87,24%
wicksza niz rok wczesniej. W kolejnych latach wielko$¢ ruchu pielgrzymkowego
systematycznie zmniejszata si¢ — az do roku 2013. Przyczyn tego mozna dopatrywac si¢
w pracach remontowo-budowlanych prowadzonych w miesécie. Gruntowna przebudowa
rynku oraz gldwnej ulicy handlowej utrudnialy komunikacj¢ oraz zmniejszaty atrakcyjnosé
miasta. Na trend malejagcy wptyw miat rGwniez remont samego muzeum, ktére w oczach
pielgrzymdw oraz turystow jest symbolem ,,papieskos$ci” miasta.
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Rysunek 1. Ruch pielgrzymkowy w Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawta II w Wadowicach w latach
2004-2014.

Zréodto: opracowanie wiasne na podstawie danych statystycznych Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawta I1.

Dla Kosciota rok 2014 byl rokiem kanonizacji Jana Pawta II, za$ dla Wadowic
ozywieniem turystyki. Nastgpit prawie 28% wzrost ruchu pielgrzymkowego w porownaniu
do roku 2013, w ktoérym to liczba odwiedzajacych byta najmniejsza od 15 lat. Jako gléwna
przyczyne niskiej frekwencji wérdd odwiedzajacych nalezy wymieni¢ prace remontowe
w muzeum, ktore zostaty zakonczone dopiero poczatkiem 2014 roku. Ekspozycje muzealng
udostepniono turystom w kwietniu.

Interpretujac rysunek 1, nalezy zwrdci¢ uwage na rozktad liczby odwiedzajacych
na gosci krajowych oraz zagranicznych. Pierwsza grupa najliczniej odwiedzita Wadowice
w roku $mierci Papieza (2005), a druga — w roku pielgrzymki do Polski Benedykta XVI,
nastepcy $§w. Jana Pawla II na Stolicy Piotrowej (2006).

Udzial zagranicznego ruchu pielgrzymkowego w ogolnej liczbie odwiedzajacych
wynosit srednio 14,32%. Turysci reprezentowali wszystkie kontynenty (por. rysunek 2).
Najliczniej przyjezdzali pielgrzymi z Europy (w 2014 roku 76,07% ogoétu). Nalezy tu
przede wszystkim uwzgledni¢ turystow z Wioch (28,56%), Hiszpanii (9,05%) i Francji
(10,95%), a takze ze Stowacji (4,08%), z Niemiec (3,89%), Wegier (3,63%) i Portugalii
(2,91%).
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Rysunek 2. Klasyfikacja wedlug kontynentu zagranicznego ruchu religijno-pielgrzymkowego
w Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawta I1 w Wadowicach w 2014 roku.
Zréodto: opracowanie wiasne na podstawie danych statystycznych Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawta II.

Z krajow pozaeuropejskich dominowaty grupy pielgrzymkowe z Ameryki Péinocne;,
a doktadniej ze Stanow Zjednoczonych Ameryki (7,89%) oraz Meksyku (1,72%). Z Azji
mozna byto spotka¢ turystow z Filipin (2,42%) oraz Wietnamu (0,90%), za$ z Ameryki
Poludniowej — z Brazylii (3,01%). Przyjezdzaja rowniez wierni z Afryki, gtéwnie z RPA
(0,05%), Kamerunu (0,05%) i Australii (0,65%).

Ruch religijno-pielgrzymkowy w Wadowicach jest tworzony w duzej mierze przez
wiernych z Hiszpanii, Francji, USA, ze Stowacji, z Niemiec, Wegier, a takze Portugalii
(por. rysunek 3). Liczba odwiedzajacych z pierwszych 6 panstw od 2005 roku przekraczata
1000 oséb rocznie. W poszczegolnych latach ksztattowata si¢ ona w zaleznosci od
wspomnianych wezesniej wydarzen koscielnych. W ostatnich latach réwniez pielgrzymi
z Portugalii licznie odwiedzajg miasto.
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Rysunek 3. Zagraniczny ruch religijno-pielgrzymkowy z wybranych krajow w Muzeum Dom
Rodzinny Jana Pawta II w latach 2005-2014.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawta I1.

Nalezy wyraznie podkresli¢, ze to wierni z Wloch stanowig najwieksza grupe
pielgrzyméw zagranicznych odwiedzajagcych miasto papieskie. Udziatl tego panstwa
w zagranicznym ruchu pielgrzymkowym w muzeum wynosi 28,56%. Rysunek 4 pokazuje
zmiany jego wielkosci w latach 2005-2014. Warto zauwazy¢, ze 2006 rok byt rokiem
rekordowy pod wzgledem przyjazdu Wlochéw do Wadowic (wzrost o 79,85% w poréwnaniu
do 2005 roku). Gléwnej tego przyczyny mozna si¢ dopatrywaé w $mierci Ojca Swigtego.
Wzrosto zainteresowanie jego pontyfikatem i nauka, spotggowata si¢ cheé poznania
jego historii dziecinstwa w rodzinnych okolicach. Istotna byla réwniez wizyta papieza
Benedykta XVI w Polsce, bedaca sentymentalng pielgrzymka do kraju poprzednika.
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Rysunek 4. Zmiany wielkosci ruchu pielgrzymkowego z Witoch w Muzeum Dom Rodzinny
Jana Pawta II w Wadowicach w latach 2005-2014.
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych statystycznych Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawta I1.

W latach kolejnych ruch ten malat, cho¢ nadal utrzymywat si¢ powyzej 10 000
odwiedzajacych rocznie. Krétkie jego ozywienie nastgpito rok po beatyfikacji Jana Pawta 1.
Obecnie utrzymuje si¢ tendencja spadkowa.

W bliskiej odleglosci od Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawtla II znajduje si¢
Muzeum Miejskie w Wadowicach. Lokalizacja ta oraz wystawy o tematyce historycznej,
dotyczace zarowno Ziemi Wadowickiej, jak 1 zycia Papieza, przyczyniajg si¢ do duzego
zainteresowania turystow ofertg tej instytucji (por. rysunek 5). Najwyzszg liczb¢ odwiedzajacych
indywidualnych 1 zorganizowanych odnotowano w roku 2005. Muzeum udostepnito
wowczas 3 rézne wystawy poswigcone Papiezowi, tj. ,,Wadowickie spotkania z Ojcem
Swietym”, ,,Jan Pawet II. Poezja i czyny” oraz ,,Wielkiemu Polakowi Poczta Polska”.
Atrakcje, glownie dla turystow krajowych, stanowita rowniez wystawa pt. ,,XXV-lecie
ruchu spotecznego Solidarnos¢™.
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Rysunek 5. Ruch religijno-pielgrzymkowy w Muzeum Miejskim w Wadowicach w latach 2004-2014.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych statystycznych Muzeum Miejskiego w Wadowicach.

W latach 2006-2007 dostepna byta wystawa ,,Szukatem Was i teraz wy przyszliscie
do mnie”. Nalezy zauwazy¢, ze dnia 2 kwietnia 2008 roku dokonano uroczystego otwarcia
ekspozycji przedstawiajacej zycie Karola Wojtyly w Wadowicach. Do dnia 31 grudnia
2008 roku wystawe zwiedzito 33 610 osob. ,,Wadowice Karola Wojtyly” to stata ekspozycja.
W 2014 roku udostepniono wystawe ,,Wadowice — miasto, w ktorym wszystko si¢ zaczgto™.
Wsrod odwiedzajacych przewazaja grupy zorganizowane — pielgrzymki i wycieczki szkolne,
turysci indywidualni, rodziny z dzie¢mi i obcokrajowcy. Turysci zorganizowani najliczniej
odwiedzali muzeum w latach 2005, 2011 oraz 2013 (liczba odwiedzajacych w granicach
29 000-41 000 rocznie). Turysci indywidualni dominowali w latach 2005, 2010-2011
(liczba odwiedzajacych w granicach 26 500-32 600 rocznie). Nalezy zauwazy¢ znaczny
spadek liczby odwiedzajacych Muzeum Miejskie w roku 2014 (spadek o 53,46%).

Turysta jako podmiot rynku turystycznego potrzebuje informacji na kazdym
etapie realizowania swojego wyjazdu, tj. przygotowania, podrozy, pobytu oraz powrotu.
Informacje mozna uzyska¢ za pomocg Internetu, telewizji, prasy czy systemu informacji
turystycznej. Punkt tej ostatniej istnieje w Wadowicach od maja 2001 roku. Od 2010 roku
obserwuje si¢ coraz czestszg chec korzystania z ustug wadowickiej IT zarowno wsrdd
odwiedzajacych krajowych, jak i zagranicznych (por. rysunek 6). Poréwnujac lata 2010
I 2014, dla pierwszej grupy wzrost ten wyniost 76,61%, a dla drugiej — 76,87%. Oznaczac
to moze, ze tury$ci oraz organizatorzy imprez turystycznych coraz czesciej pragng pozyskac
rzetelne 1 sprawdzone informacje na temat miasta oraz okolicy. Na uwage zastuguje tez
fakt, ze wzrasta udziat os6b z zagranicy pozyskujacych informacje z wadowickiego punktu
IT. W roku 2014 pochodzity one z 78 panstw.
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Rysunek 6. Wielkos¢ ruchu turystycznego korzystajacego z ustug Informacji Turystycznej w Wadowicach
w latach 2010-2014.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych statystycznych udostepnionych przez Wydzial Obshugi
Ruchu Turystycznego Urzedu Miejskiego w Wadowicach.

Rozw¢j ruchu religijno-pielgrzymkowego w Wadowicach w badanym okresie
determinowaly nast¢pujace czynniki:

— kalendarz wydarzen religijnych — uroczystosci koscielne, rocznice, obchody

jubileuszowe;

— uatrakcyjnianie wystaw muzealnych;

— dziatania wtadz wojewodzkich, miejskich oraz koscielnych, majace na celu

dywersyfikacje oferty turystycznej miasta;

— potozenie miasta przy szlakach papieskich i PTTK;

— moda na pielgrzymowanie;

— infrastruktura transportowa — dobre potaczenie Wadowic z Krakowem oraz

Oswiecimiem.

W grupie ww. determinantow brakuje glownego czynnika, jakim jest cze$¢ dla
$w. Jana Pawla II. Bez niego, zapamigtanego jako pielgrzyma po $wiecie, a takze jego
dialogu z wiernymi podczas tych licznych spotkan, Wadowice nie miatyby szans zaistnienia
jako miejsce uwazane za Swigte. Kremowki papieskie, szlaki papieskie, dom papieski
1 wiele innych obiektow, kreowanych jako miejsca zwigzane z Papiezem, stanowig magnes
dla turystow, w tym rzesz pielgrzymow.

Podsumowanie

Podroze do miejsc powszechnie uznawanych za swiete to historycznie najstarsze
formy wedrowek w celach pozackonomicznych. W ramach turystyki religijno-pielgrzymkowej
wyrdznia si¢ turystyke pielgrzymkowsa oraz turystyke religijno-poznawcza — bardzo
czesto, obok watku religijnego, pojawiaja si¢ w nich drugoplanowe cele, jakimi sg przezycia
natury poznawczej oraz kulturowe;j.
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Ocena ksztattowania si¢ krajowego i zagranicznego ruchu religijno-pielgrzymkowego
w Wadowicach w latach 2004-2014 wykazata, ze miedzynarodowy i miedzykontynentalny
zasigg oddzialywania analizowanego osrodka pielgrzymkowego w gltowniej mierze
zwiazany jest w licznymi pielgrzymkami Ojca Swigtego podczas 27-letniego pontyfikatu.
W czasie tych spotkan chrzescijanie mogli pozna¢ osobiscie Papieza, a teraz chcg zobaczy¢
jego rodzinne miasto. Badania wykazaly, ze przyjezdzajacy tu wierni 1 inni turysci
pochodza z r6znych panstw, m.in. z Whoch, Hiszpanii, Francji czy USA. Zwiedzaja oni
najczescie] Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawta II oraz Muzeum Miejskie. Roéwnie wazny
jest fakt, ze wzrasta zapotrzebowanie na ushugi $wiadczone przez Informacje Turystyczna.

Przedstawiony opis pokazat, ze wierni z calego Swiata nadal darza sw. Jana Pawta 11
wielkim autorytetem. Potwierdzeniem tych stow jest ogromne zainteresowanie, jakim
cieszy sie spotkanie chrzescijan podczas Swiatowych Dni Mtodziezy, ktére w dniach
25-31 lipca 2016 roku odbedzie si¢ w Krakowie. Warto doda¢, ze w tych dniach obecnosé¢
swoja zapowiedziat papiez Franciszek. W swietle tych przysztych wydarzen nasuwa si¢
pytanie, czy wltadze Wadowic i Matopolski beda potrafity zwigkszy¢ zainteresowanie
miastem oraz regionem wsrod turystow i pielgrzymow? Nalezy pamigtac, ze Wadowice
to nie tylko miasto papieskie, ale rowniez obszar o licznych walorach naturalnych oraz
antropogenicznych, niezwigzanych z religia.
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Streszczenie:

Celem artykulu jest ocena ksztaltowania si¢ krajowego i zagranicznego ruchu religijno-
-pielgrzymkowego w Wadowicach, ktory determinowany jest gldwnie poprzez wydarzenia oraz
miejsca zwiazane z upamigtnieniem osoby Ojca Swietego Jana Pawla II. Oprocz ww. czynnikow
nalezy doda¢ rowniez atrakcyjnos¢ regionu, lokalizacje oraz infrastrukture transportu. Do realizacji
ww. celu wykorzystano dane statystyczne otrzymane w Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawta I,
Muzeum Miejskim oraz Informacji Turystycznej] w Wadowicach. W krétki, choc¢ tresciwy sposob

podjeta zostata tez proba wyttumaczenia r6znic miedzy turystyka religijng a turystyka pielgrzymkowa.

ASSESSMENT OF THE FORMATION OF THE RELIGIOUS-PILGRIMAGE
MOVEMENT IN WADOWICE
Summary:

The purpose of this article is an assessment the formation of the national and foreign
religious-pilgrimage movement in Wadowice, which is determined mainly by events and places
commemorating Saint Pope John Paul 11. Apart from the above-mentioned factors, the attractiveness
of the region, its location and transport infrastructure add to the ever growing popularity of the
movement. To achieve the aim of our analysis, the statistical data were collected from John Paul
II’s Family Home in Wadowice, the Town Museum and the Tourist Information Centre in
Wadowice. In addition, in a short but informative way an attempt has been made to explain the
differences between religious tourism and pilgrimage tourism.
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