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Wstep

Przekazuje Panstwu kolejny zbior artykutdéw, wygloszonych podczas 1l Sympozjum
Turystycznych Kot Naukowych. Sympozjum zorganizowane zostalo w Nowym Saczu
w dniach 20-22 kwietnia 2017 roku przez Instytut Ekonomiczny Panstwowej Wyzszej
Szkoty Zawodowej w Nowym Saczu i1 dziatajace w jego strukturach Akademickie Koto
Turystyczne ,,Kuklik”. Podobnie jak poprzednio, che¢ udziatu w tym wydarzeniu zglosili
studenci I, 11 1 Il stopnia studiow.

Tegoroczna monografia odnosi sie¢ do wspotczesnych wyzwan na rynku turystycznym.
Szeroko zakrojona problematyka sprawita, ze podje¢to roznorodne watki, ze szczegdlnym
uwzglednieniem rozwoju zrownowazonego, nowych technologii 1 turystyki gorskiej. Jakby
na to nie spojrzec, te trzy obszary silnie ze sobg korespondujg. Nowoczesne technologie
niezaprzeczalnie zrewolucjonizowaty swiat, w ktorym funkcjonujemy, takze w zakresie
komfortu podrozowania, w tym zdobywania szczytow gorskich, a wszystko ma by¢ zgodne
z zatozeniami turystyki zrbwnowazonej, w tym z charakterystycznymi dla niej eko-miejscami
noclegowymi (np. zielonymi hotelami).

Tym, na co warto rowniez zwroci¢ uwage, czytajac niniejsza monografie, to 0pis
urokliwych punktow na mapie zaréwno Polski, jak tez Swiata. Rzecz dotyczy powiatu
jeleniogorskiego, wojewodztwa dolnoslaskiego, miasta Walcz, ale takze Nowej Zelandii
czy miejsc na Szlaku §w. Jakuba. Znajduja si¢ tu rowniez artykuty, ktére odnoszg si¢ do
nas — reprezentantow pokolenia X i1 Y, naszych relacji z turystami, preferencji na rynku
gastronomicznym, postaw wzgledem animacji hotelowej czy podrézowania z rodzing.

Jako redaktor naukowy zywi¢ nadzieje, Ze treSci zawarte w niniejszej pracy postuza
wielu osobom do szerszego spojrzenia na interesujgce je zagadnienia. Na zakonczenie
pragne skierowa¢ stowa podzigkowania do recenzentow pracy — Pani prof. zw. dr hab.
Ireny Ozimek ze Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, a takze Pani
dr Darii Jaremen z Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu — za wszystkie uwagi
oraz sugestie, ktore formutowaty do Autordéw artykutow, co w istotny sposodb wptyneto na
ostateczny ksztalt pracy.

dr hab. Agata Niemczyk, prof. nadzw.






Justyna BEDNARZ

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Koto Naukowe Turystyki 1 Rekreacji InvenTur
studentka studiéw Il stopnia

ZNACZENIE ANIMACJI CZASU WOLNEGO
W USLUGACH HOTELARSKICH
(NA PRZYKEADZIE WYBRANYCH KURORTOW TURYSTYCZNYCH
W EGIPCIE | NA MALCIE)

Whprowadzenie

Animacja czasu wolnego — przez wielu utozsamiana nie tyle z zawodem, co ze stylem
zycia — gromadzi wokot siebie coraz liczniejsze grono zwolennikow. Dotychczas znana
jedynie w zagranicznych kurortach, dzi§ juz jest rozpoznawalna przez znacznie wigCej
0sob przyjezdzajacych na wakacyjny urlop.

Turysci, ktorzy co roku staja przed wyborem wakacyjnej destynacji, napotykaja
wiele dylematéw: ktory kierunek wybrac?, jaki hotel?, czy sa tam atrakcje dla dzieci?
W odniesieniu do ostatniego pytania, element ten zaczyna stawac si¢ czynnikiem niemal
decydujacym o wyborze danej oferty. Mowigc o wyjazdach rodzin z dzie¢mi, pozycja
dedykowana najmlodszym to obecnie wymdg konieczny w katalogach biur podrozy.
Posiadanie parku wodnego z licznymi zjezdzalniami, placu zabaw 1 zespolu animatoréw
hotelowych, ktorzy czekaja z usSmiechem, by zapewni¢ najmtodszym jak najwiecej atrakcji,
powoduje, ze obiekt niewatpliwie zostanie uwzgledniony w przypadku wyjazdéw familijnych.

Niniejszy artykut traktuje o roli animacji czasu wolnego w ustugach hotelarskich.
W ciagu ostatnich lat zainteresowanie hotelowymi atrakcjami w postaci grupy animatorow
znacznie wzrosto.

Celem artykutu jest ukazanie opinii turystow (0s6b biorgcych udziat w programach
animacyjnych), ze bogata oferta hotelu, uwzgledniajaca atrakcje w postaci animacji czasu
wolnego, ma znaczenie przy wyborze danego obiektu. Przedstawione opinie gosci pochodza
z badan wlasnych, przeprowadzonych przez Autorke w lipcu 1 sierpniu 2014 roku oraz
w marcu 2015 roku w hotelach w Egipcie i na Malcie.

1. Pojecie animacji czasu wolnego

Pojecie ,,animacja” wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego, gdzie animato oznacza ozywienie,
ozywianie. Animacja bedzie oznaczata zatem dziatania obejmujace zachecanie, pobudzanie,
promowanie, instruowanie oraz organizowanie w celu krzewienia aktywnego wypoczynku
I podnoszenia kultury wolnego czasu.

Wedhug T. Wolanskiej, animacja to ,,intencjonalne kierowanie ludzmi w czasie wolnym
poprzez wihaczanie ich bezposrednio do okreslonej aktywnosci” (Bielec, Pottorak, Warchot,
2011, s. 54), natomiast B. Jedlewska definiuje animacje spoteczno-kulturalng jako ,,sposob
oddziatywania majacy na celu wychowanie i ksztalcenie jednostek, grup i sSrodowisk przez
kulture 1 dla kultury (w jej szerokim ujeciu). Polega na stosowaniu serii zabiegow wyzwalajacych
tworcze potencjaty, pobudzajacych 1 motywujacych do kreatywnych dziatan, integrujacych
ludzi migdzy soba, jak rowniez z otaczajacym $wiatem, wspomagajacych rozwoj duchowy,
autokreacje, pobudzajacych cieckawo$¢ poznawania i potrzebe tworzenia kultury, wspierajacych



i promujgcych aktywnos$¢ kulturalng i spoteczng” (Jedlewska, 1999, s. 137). J.B. Baczek
pisze z kolei, ze animacja czasu wolnego to ,,dzial wspoltczesnej turystyki oraz hotelarstwa,
zajmujacy sie organizacja czasu wolnego ludzi, przebywajacych w osrodkach wczasowych
| turystycznych” (2011, s. 8).

Animacja czasu wolnego w turystyce to animacja hotelowa. Polega na organizowaniu,
zagospodarowywaniu czasu wolnego gosci 4-, 5-gwiazdkowych hoteli, duzych kompleksow
wypoczynkowych oraz wiosek turystycznych. Z animacja mozemy spotkac si¢ na statkach
wycieczkowych, w czasie bankietow, balow, wesel, festynow, jak rowniez w placowkach
o$wiatowych. Wszedzie tam, gdzie potrzebne jest pobudzenie, jak tez zabawienie ludzi
(Podwysocka, 2012).

2. Rodzaje animacji

Animacja jest celowym pobudzaniem do zabawy, zach¢caniem do udziatu we
wszelkiego rodzaju aktywnosciach, grach, konkursach itp. Odbywa si¢ wedhug ustalonego
programu animacyjnego. Wyroznia si¢ nastepujace rodzaje animacji hotelowej:
1) animacja dzienna — to szereg aktywnoS$ci organizowanych w ciggu dnia dla gosci
przebywajacych na terenie hotelu, takich jak:

a) zajecia sportowe: zespotowe, tj. siatkowka, waterpolo (pitka wodna), pitka nozna;
indywidualne, np. bule francuskie, rzutki, tucznictwo, tenis stotowy oraz zajecia
fitness, czyli stretching, joga, aqua aerobic, pilates — skierowane do mtodziezy i dorostych
(por. fotografia 1);

Fotografia 1. Aqua aerobic oraz turniej petanque’.
Zrodto: materiat whasny Autorki.

b) zajecia dla dzieci: wszelkie zabawy, gry, dni tematyczne organizowane w Mini
Clubie, na basenie badz na plazy;

! petanque (gra w kule) — tradycyjna francuska gra towarzyska.



2) animacja wieczorna — czyli wieczorne widowisko, ktore zespot animacyjny przygotowuje
dla gosci:

a) animacja dla dzieci: Mini disco, czyli zbior ok. 10 piosenek, ktdre animatorzy
tancza, pokazujac najmtodszym gosciom kroki, piosenki mogg by¢ przeplatane
konkursami i zabawami;

b) Show Time: wieczorne animacje dla dorostych, moga to by¢ pokazy taneczne
kabarety czy tez konkursy z udziatem turystow, np. ,,Couple Show”, czyli wybory
najlepszej pary, wybory ,,Miss/Mistera Hotelu”, ,,Kobiety kontra M¢zczyzni”.

Animacja zostaje wprowadzana do hoteli w celu podniesienia jako$ci ustug. Goscie,

przyjezdzajac do kurortow turystycznych, chca nie tylko odpoczywac i leze¢ na plazy, lecz
réwniez coraz wiecej z nich nastawia si¢ na aktywny wypoczynek 1 dobrg zabawg. Zapewnia
ja oczywiscie specjalnie wyszkolony 1 profesjonalny zespot animatordw.

W animacji czasu wolnego drzemie ogromny potencjal. Bez watpienia ma ona

ogromny wptyw na jako$¢ ustug w hotelu. Nie bez powodu hotele zabiegaja o animacyjne
zespoty. Zawod animatora wigze si¢ jednak z cigzka praca, co wymaga okreslonych predyspozycji.

3. Krotka charakterystyka wybranych hoteli kurortowych Egiptu i Malty

Majac na uwadze gtownie dobro klienta, whasciciele osrodkow wypoczynkowych
przescigaja si¢ w najrozmaitszych udogodnieniach 1 atrakcjach, by w petni usatysfakcjonowac
gosci. To ludzie tworza miejsce, jego atmosfere. Turysta, przyjezdzajac do hotelu, jest
nastawiony na to, ze bedzie mogt spedzi¢ swoj urlop z usmiechem i z dala od problemow.
Od personelu zalezy, jak obiekt zostanie odebrany przez goscia i czy bedzie chciat go poleci¢
innym, co w przypadku osrodkéw wakacyjnych jest niezwykle istotne.

Warte wyjasnienia jest pojecie ,,hotelu kurortowego”, ktory cieszy si¢ wsrod turystow
bez watpienia najwicksza popularnoscia. Jezeli chodzi o ten typ hotelu, mamy na mysli
nie tyle caly kurort, a obiekt na jego obszarze, §wiadczacy przede wszystkim poszerzony
zakres ushug rekreacyjnych (tzw. resort hotel).

Pierwszym wybranym przez Autorke hotelem jest Three Corners Sunny Beach
potozony w Hurghadzie (por. fotografia 2).

Fotografia 2. The Three Corners Sunny Beach Resort.
Zrédto: www.threecorners.com (dostep: marzec 2015).



Wspomniany wyzej kurort byt niegdy$ skromng wioska rybacka, a od przeszto 20 lat
pemni role jednego z najstynniejszych osrodkdéw wakacyjnego wypoczynku nad Morzem
Czerwonym (http://pl.egypt.travel/city/index/hurghada-city, dostep: marzec 2015).

Nowoczesny 4-gwiazdkowy osrodek, potozony w odleglosci ok. 20 min od centrum
Hurghady i El Gouny, zachwyca gosci swobodg elegancji, okazalg architektura, niezwykla
goscinnoscig | wspaniatg scenerig nad brzegiem morza. Hotel jest doskonale przystosowany
do przyjmowania rodzin z dzie¢mi. Posiada bogate zaplecze rekreacyjne w postaci kompleksu
zjezdzalni, zaréwno dla dzieci, jak tez dorostych, basenu glownego w otoczeniu parasoli
1 lezakéw, klubu dla najmtodszych urlopowiczéw, pola do minigolfa, centrum Spa 1 masazu,
potaczonego z sitownig oraz centrum nurkowania, zlokalizowanego przy plazy nalezacej
do resortu (www.threecorners.com; dostep: marzec 2015).

Lokalizacja Three Corners Sunny Beach w znacznej odlegtosci od centrum miast
(hotel otacza pustynia i pojedyncze zabudowania) z pewnos$cig miata wpltyw na utworzenie
osrodka, ktory bedzie wychodzit naprzeciw oczekiwaniom przyjezdzajacych tam turystow.
Bogata oferta infrastruktury hotelowej w potaczeniu z proponowanym programem animacji
czasu wolnego sprawia, ze osrodek ten od lat cieszy si¢ duzg popularnos$cia.

Drugim obiektem jest The Seabank Hotel & Spa Resort potozony na Malcie w kurorcie
Mellicha (por. fotografia 3) (péinocno-zachodnia czesci wyspy).

iiiii
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Fotografia 3. The Seabank Hotel & Spa Resort.
Zrodto: www.fly.pl (dostep: grudzien 2016).

Malta jest idealnym rozwigzaniem, jezeli chodzi o wyjazdy rodzin z dzie¢mi. Oferuje
wspaniate warunki do wypoczynku, dzigki ktorym rodzice 1 dzieci mogg dzieli¢ radosci
z odkrywania nowych zakatkow, doswiadczy¢ emocji zwigzanych z wakacyjnym wyjazdem
lub po prostu cieszy¢ si¢ mozliwoscig relaksu (www.visitmalta.com, dostep: grudzien 2016).
Wszystko to znajduje si¢ W bezpiecznej oraz spokojnej okolicy, co sprawia, ze Malta moze
konkurowa¢ z popularnymi kurortami, takimi jak Hiszpania, Egipt czy Tunezja. Mellieha,
podobnie jak Hurghada, z matej rolniczej miejscowosci przeksztalcita si¢ w nowoczesne
miasteczko, tetnigce zyciem. Jedng z jej atrakcji turystycznych jest stynna wioska Popeya,
postaci z bajek.
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Wybrany osrodek kurortowy to kolejna propozycja dla rodzin z dzie¢mi. Oferuje:
ogromny basen z réznymi poziomami glebokosci, kregielnie, bar sportowy, restauracje
The Jungle (wystroj na wzor prawdziwej dzungli), wloska restauracje, tzw. Teens Hangout,
czyli cz¢$¢ hotelu dedykowana mtodziezy, jak i kacik dla dzieci (www.dbhotelsresorts.com,
dostep: marzec 2015).

W przypadku tego obiektu dopasowanie go do oczekiwan turystow jest duzo bardziej
zaawansowane, gdyz mamy wydzielone atrakcje dla poszczegdlnych grup wiekowych dzieci.
Tak zaprojektowany hotel niewatpliwie bedzie brany pod uwagg przy wyborze wakacyjnej
destynaciji.

Obydwa zaprezentowane obiekty — zaréwno The Three Corners Sunny Beach Resort
w Egipcie, jak rowniez The Seabank Hotel & Spa Resort na Malcie — zapewniajg o0 swoim
przystosowaniu do wymogoéw kurortowych. Majac obraz zaplecza sportowo-rekreacyjnego
w obu osrodkach, nie sposob nie zauwazyc, jak korzystny wptyw majg programy organizacji
czasu wolnego w hotelach prowadzone przez animatorow. Hotele kurortowe z animacja
przyciaggaja swoim ozywieniem, w sasiedztwie daje si¢ stysze¢ glosy przebojowych, mtodych
ludzi, ktérzy z entuzjazmem zapowiadaja w ciggu dnia kolejno prowadzone aktywnosci.

X
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Fotografia 4. Midday Game i zabawy w Mini Clubie.
Zrodto: materiat whasny Autorki.

Dzienny program organizacji czasu wolnego w hotelu obfituje w szereg sportowych
zaje¢, ktore sg prowadzone zard6wno w okolicy basenu, w basenie, jak 1 na plazy. AktywnoSci
sg tak dobrane, aby kazdy turysta mogl wybra¢ co$ dla siebie. Punktem kulminacyjnym
jest oczywiscie Midday Game, czyli gra na zakonczenie animacyjnego bloku dopotudniowego.
Celem jest pozyskanie jak najwigkszej liczby gosci do udzialu w zabawie. Animatorzy
chca tym sposobem rozrusza¢ zarowno wszystkich uczestnikow, jak i obserwatorow. Gra
konczy si¢ wspolnym tancem przy basenie.

Blok popotudniowy wyglada doktadnie tak samo jak poranny z tym, Ze najwazniejszym
elementem jest przypominanie o wieczornych atrakcjach przygotowanych przez animatorow.
Wieczorne show jest kilkukrotnie oglaszane w ciggu dnia. Tak wigc waznym punktem
w prowadzeniu animacji jest sprawi¢, by jak najwigcej gosci przychodzito na aktywnosci
w ciggu dnia. Jest to mozliwe wlasnie dzieki wieczornym wystepom, podczas ktorych ,,daje
popis” zespot animacyjny. Zwienczeniem calego dnia jest dyskoteka hotelowa, w ktorej
réwniez biorg udziat animatorzy, zachgcajac do wspodlnej zabawy.
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Tak jak dla dorostych, zespdt animatorow przygotowuje program dla najmtodszych
do Mini Clubu. Na kazdy dzien animatorzy wraz z dzie¢mi wcielajg si¢ w innych bohaterow.
Jednego dnia poszukujg skarbow jako piraci, innym razem $cigaja si¢ w sportowych
konkurencjach niczym prawdziwi olimpijczycy, by kolejnego dnia podrézowac statkiem
kosmicznym. Rozmaite pomysty animatoréw dzieciecych powoduja ogromne zainteresowanie
zarowno wsrod najmiodszych, jak rowniez rodzicow, ktorzy zaintrygowani zabawami swoich
pociech, podgladajg ich w zabawie.

4. Animacja czasu wolnego wybranych kurortow turystycznych Egiptu i Malty w opinii
gosci hotelowych — wyniki badan wlasnych

Badania na temat wpltywu oferty animacji czasu wolnego na zainteresowanie
turystow danym hotelem miaty charakter diagnostyczny. Zostaty przeprowadzone w lipcu
I sierpniu 2014 roku na terenie hotelu Three Corners Sunny Beach Resort w Hurghadzie,
a wzigto w nich udziat 50 os6b. Badania zostaty kontynuowane w marcu 2015 roku w hotelu
The Seabank Hotel & Spa Resort na Malcie, gdzie udzial wzigto kolejne 50 osob.

W calej probie najliczniejsza grupe badanych stanowity osoby w wieku 36-50 lat —
33% (por. tabela 1). Nieco mniej liczng — 30% — byta grupa osoéb w wieku 25-35 lat. 27%
reprezentowaly 0soby w wieku 18-24 lat, a najmnie;j liczng grup¢ stanowity osoby w wieku
powyzej 50 lat — 10%.

Tabela 1
Liczba i struktura respondentow ze wzgledu na ptec i wiek
Wyszczegolnienie . Plec - Ogolem
Kobieta Mezczyzna
Liczebnos¢ 21 6
18-24 lat 27
% 35 15
Liczebnos¢ 19 11
25-35 lat 30
Przedziat % 31,7 21,5
wiekowy Liczebno$é 15 18
36-50 lat 33
% 25 45
) Liczebnos¢ 7 3
powyzej 50 lat 10
% 11,7 75
Ogélem 60 40 100

Zrodto: badania wiasne.

Na pytanie o0 to, z kim turysci najczesciej podrozuja prawie potowa ankietowanych
— 44 osoby — podala, ze z rodzing i dzie¢mi, na drugim miejscu znalazly si¢ osoby, ktore
w podr6z udaja si¢ z partnerem/partnerkg — 27%. Nieco mniej 0sob — 22% — podrozuje
z przyjaciotmi, a najmniej, zaledwie 7%, ankietowanych odpowiedziato, Ze realizuje podroz
samotnie (por. rysunek 1).
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B 7 rodzing i dzie¢mi
M 7 partnerem/partnerka
B 7 przyjaciotmi

Sam(a)

Rysunek 1. Z kim turysci najczesciej podrozuja.
Zrédto: badania wiasne.

Za najpopularniejsza aktywno$¢ w programie animacyjnym respondenci wybrali
aqua aerobic — 31% wskazan. Drugie miejsce zajgto Mini disco — 23%, natomiast trzecie
miejsce przypadto na stretching — 11%.

35% 31%
30%
25% 23%
20%
0,
15% ) 11% )
10% 9% 8% 5% 7%
5% 2% I I I I
0% __- T T T T T T T 1
Boccia Darts Aqua Stretching Waterpolo Karaoke Minidisco Lekcje
aerobic tarca

Rysunek 2. Najchetniej wybierane aktywnosci prowadzone przez animatorow w hotelu.
Zrédto: badania wiasne.

Wedhlug danych zebranych w tabeli 2, mozna stwierdzi¢, ze poziom zadowolenia
respondentow byt wysoki lub bardzo wysoki, jezeli chodzi o kazdg odnotowang aktywnosc.
Najlepiej ankietowani ocenili aqua aerobic — az 56% wskazan byto bardzo zadowolonych
z udziatlu, kolejna wysoka ocena przypadla na darts 1 waterpolo — 44% respondentow
,Swietnie” si¢ bawito podczas tych aktywnosci. Rownie wysoki byt odsetek osob, ktore nie
braty udziatlu w zadnych aktywnosciach. Mozna wywnioskowaé, ze respondenci w dalszym
ciggu nie sg w pelni przekonani do tego rodzaju aktywnosci.
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Tabela 2
Poziom zadowolenia respondentow z udziatu w poszczegolnych aktywnosciach

Rodzaj Ocena Nie
aktywnosci _ 1-bardzo 2 3 4 5 —bardzo korzystam
niezadowolony(a) zadowolony(a)
Boccia 2 2 5 27 31 33
Darts 0 2 4 34 44 16
Aqua aerobic 0 0 4 33 56 7
Stretching 0 2 3 36 31 28
Waterpolo 0 0 5 27 44 24
Karaoke 0 2 6 23 43 26
Lekcje tanca 0 3 4 28 41 24

Zrodto: badania whasne.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania i ukazane dane, nasuwa si¢ kilka wnioskéw. Po pierwsze,
animacja czasu wolnego to element coraz cze¢sciej goszczacy w wigkszosci hoteli kurortowych,
dzigki ktoremu pobyt goscia w hotelu uptywa w przyjemne;j, pelnej zabawy atmosferze.
Po drugie, to, jak zbudowany bedzie program animacji, jakie bedzie zawierat aktywnosci,
decyduje o pdzniejszej liczebnosci gosci bioragcych w nich udziat. Niezwykle wazne jest,
by dostarczy¢ ludziom jak najwigcej rozrywki. Efektem beda pdzniejsze pozytywne
opinie na temat hotelu i ludzi tam pracujacych, dzieki czemu zwigkszy si¢ sprzedaz oferty
produktowej hotelu.

W gestii animatora lezy jakos$¢ prowadzonej animacji. Odpowiednio dobrane aktywnosci
sprawiaja (jak pokazaty badania), ze poziom zadowolenia z udziatu w nich jest wysoki.
Nie sposob wyjs¢ do ludzi i jedynie poprowadzi¢ profesjonalny turniej siatkowki czy lekcje
tanca. W animacji chodzi o to, by rozrusza¢ uczestnikdw, zaszczepi¢ w nich entuzjazm,
doda¢ grze czy zajeciom element zabawy.

Potrzeba rozrywki jest nieodtagcznym elementem w zyciu cztowieka. Przeklada si¢
to na wszystkie dziedziny zycia. Spotykajac si¢ z animacja czasu wolnego, czlowiek
odkrywa inne spojrzenie na $wiat. Jest w nim duzo wigcej radosci 1 pozytywnych doznan,
ktérych na co dzien tak czgsto brakuje.
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Streszczenie

Artykut traktuje o znaczeniu animacji czasu wolnego dla ustug hotelarskich w opinii turystow.
Celem badan byto ukazanie wptywu animacji na jako$¢ oferowanych przez resort ustug. Autorka
na przyktadzie dwoch kurortow (Egipt oraz Malta) przedstawita proponowane turystom formy
aktywnosci z podkresleniem roli animatora w zwigkszeniu atrakcyjnosci oferty hotelowej. W pracy
starano si¢ wykaza¢, ze animacja czasu wolnego prowadzona w sposob profesjonalny moze w duzej
mierze podnies¢ sprzedaz hotelu.

Summary

The article discusses about the importance of leisure time animation for hotel services in the
opinion of tourists using this form. The aim of the research was to show the influence of animation
on the quality of services offered by the resort. The author presented the suggested forms of activity,
based on the examples of the two resorts (Egypt and Malta), with emphasis on the animator's role
in the increase of attractiveness of a hotel. The study sought to demonstrate that leisure time animation
conducted in a professional manner can significantly boost sales in a hotel.

Bibliografia

Baczek, J.B. (2011). Animacja czasu wolnego w turystyce. Warszawa: Stageman Polska.

Bielec, G., Pottorak, W., Warchot, K. (2011). Zarys teorii i metodyki rekreacji ruchowej. Krakow:
Wydawnictwo PROKSENIA.

Jedlewska, B. (1999). Animatorzy kultury wobec wyzwar edukacyjnych. Lublin: Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskie;.

Podwysocka, J. (2012). Animator czasu wolnego. Poradnik zawodowy z zakresu animacji hotelowej.
Krakéw: Dobry eBook.

http://pl.egypt.travel/city/index/hurghada-city.
www.dbhotelsresorts.com.
www.threecorners.comwww.threecorners.com.
www.visitmalta.com.

15


http://www.threecorners.com/

Klaudia DEBAKOWSKA
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
studentka studiow I stopnia

TERRORYZM A ROZWOJ TURYSTYKI MIEDZYNARODOWEJ

Wprowadzenie

Pojecie turystyki pojawia si¢ zarowno W wielu pozycjach krajowych, jak réwniez
w literaturze miedzynarodowej. Podlegato ono wielu modyfikacjom, co byto zwigzane z jego
réznorodnoscia. Przez autorow literatury przedmiotu jest szeroko rozumiane 1 interpretowane
w podobny, cho¢ roznigcy si¢ od siebie waznymi kwestiami, sposob. Definicja sformutowana
przez Brytyjskie Towarzystwo Turystyczne mowi, ze ,,turystyka obejmuje wszystkie czynnosci
zwigzane z czasowym krotkotrwalym przemieszczaniem si¢ 0sob do miejsc docelowych
poza miejscami, gdzie normalnie mieszkajg i pracuja, oraz pobytem w tych miejscach”
(Middleton, 1996, s. 8-9).

Bezposrednio z tematem pracy zwigzane jest zjawisko turystyki migdzynarodowe,
ktore stanowi kategorie turystyki. Wedtlug W.W. Gaworeckiego, ,,turystyka miedzynarodowa
to suma zagranicznego ruchu turystycznego kilku, kilkunastu czy kilkudziesigciu panstw”
(2010, s. 186). Terroryzm z kolei, drugi wazny termin w pracy, 0znacza stosowanie terroru,
zwlaszcza przez ugrupowania ekstremistyczne, ktore za pomocg zabojstw politycznych,
porwan zaktadnikow, uprowadzen statkow powietrznych, morskich i innych probujg zwrécié
uwagg opinii publicznej na wysuwane przez siebie hasta 1 zadania lub wymusi¢ na rzadach
panstw okreslone ustepstwa.

Celem niniejszego artykuhu jest proba ukazania takich zjawisk jak: turystyka, turystyka
mi¢dzynarodowa i terroryzm. Analiza zjawiska terroryzmu zostata dokonana na podstawie
przegladu definicji oraz analizy przyktadoéw terroryzmu ze $wiata.

1. Turystyka miedzynarodowa — istota, uwarunkowania i funkcje
Zjawisko turystyki interpretowane jest na wielu ptaszczyznach. Od wielu lat specjalisci
1 badacze podejmuja proby wyodrebnienia jednej definicji, ktora doktadnie sprecyzowataby
zjawisko, jednak nadal istnieje wiele ujg¢ turystyki. R. Lazarek uwaza, ze ,,turystyka to ogot
stosunkow 1 zjawisk wynikajacych z podrézy 1 pobytu 0s6b podrézujacych w celach
wypoczynku, w interesach 1 w innych celach, pozostajacych poza swoim normalnym
srodowiskiem nie dhuzej niz rok, przy czym glowny cel ich wizyty jest inny niz wykonywanie
czynno$ci wynagradzanych w odwiedzanym kraju (miejscowoéci)” (2004, s. 22). Swiatowa
Organizacja Turystyki przedstawia nastgpujacy podzial na grupy celow turystycznych
(Gaworecki, 2010, s. 16):
1) wypoczynek, rekreacja, wakacje; w sktad tej grupy wchodza takie czynnosci,
jak zakupy, ro6znego rodzaju rozrywki, sport 1 inne;
2) odwiedziny u krewnych i znajomych; grupa ta obejmuje: wizyte u rodziny lub
przyjaciot, odpoczynek w domu, udziat w spotkaniach rodzinnych;
3) cele zdrowotne; obejmuje réznego rodzaju wczasy typu obozy odchudzajace,
pobyty majace na celu poprawe kondycji naszego zdrowia;
4) sprawy zawodowe, interesy; ta grupa obejmuje wyjazdy stuzbowe, konferencje,
r6znego rodzaju kursy;
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5) cele religijne, pielgrzymki;

6) inne.

Do rownie waznych motywow uprawiania turystyki nalezg takze:

1) motyw zmiany — turystyka jest zmiang otoczenia, potrzebg odkrycia czego$ nowego;

2) motyw poznawczy — turystyka pomaga podnies¢ poziom naszej wiedzy, pozwala

podnies¢ poziom naszego wyksztatcenia, dzigki niej mozna poznac styl zycia,
kulture 1 religi¢ innych regionow.

Jednym z bardziej istotnych czynnikéw warunkujgcych rozwoj miedzynarodowe;j
turystyki jest czas wolny od nauki i pracy. Jeszcze na przetomie XIX i XX wieku czas wolny
nie odgrywat wazniejszej roli w procesie podejmowania decyzji o podrozy, a obecnie stat si¢
jej determinantg. W ostatnich latach nastapit wzrost czasu wolnego, spowodowany coraz bardziej
rozwinigtg technologia. W krajach wysoko rozwini¢tych maszyny wykonuja coraz wigcej prac,
do ktorych cztowiek nie jest juz potrzebny. Pracownicy osiagaja rowniez wysokie wynagrodzenie
za swojg prace, dlatego nie potrzebujg podejmowac kolejnej pracy. Pozwala im to zaoszczgdzi¢
trochg czasu, ktory jest potrzebny do podjgcia roznorodnych dziatan zwigzanych z turystyka
badz rekreacja. Okazja do uprawiania turystyki migdzynarodowej sa tez dtugie weekendy,
ktore pozwalajg na dtuzszy lub krotszy wyjazd w celach turystycznych.

Urbanizacja to kolejne uwarunkowanie aktywnosci turystycznej. Miedzynarodowa
turystyka 1 urbanizacja sg ze sobg $cisle powigzane. Istnieje zaleznos$¢, ze im kraj jest bardziej
zurbanizowany, tym aktywno$¢ turystyczna jego mieszkancow jest wigksza. J. Zidtkowski
okresla urbanizacj¢ jako proces nieodwracalny 1 ztozony, ktory przejawia si¢ w czterech
plaszczyznach: ekonomicznej, demograficznej, technicznej i spoteczne;.

Istotny wptyw na rozwdj turystyki ma polityka prowadzona przez kraj destynacji
turystycznej. Kluczowa role w rozwoju turystyki miedzynarodowej odgrywa polityka
transportowa panstwa, ktora moze dotyczy¢ szlakow komunikacyjnych, $srodkdw transportu
oraz taryf (np. znizki). Jesli funkcjonuje ona sprawnie, to niesie za sobg wiele korzysci.
Polityka socjalna panstwa ma $cisty zwigzek z turystyka migedzynarodowa, gdyz np. na
popyt turystyczny maja wptyw: poziom dochodéw ludnosci, stabilna wiadza, ruch bezwizowy
oraz polityka podatkowa.

Kolejnymi determinantami wplywajacymi na rozwdj turystyki miedzynarodowe;j
sg walory i atrakcje turystyczne. ,,Walory turystyczne to podstawowe cechy $rodowiska
przyrodniczego i kulturowego, ktore po odpowiednim zagospodarowaniu mogg staé si¢
atrakcjami turystycznymi i magnesem dla turystow” (Rozycki, 2009, s. 62). ,,Atrakcyjnosé
turystyczna to stopien przyciggania przez dane miejsce, obszar lub region okreslonego
rodzaju turystow” (Ibidem, s. 62).

Funkcje turystyki ze wzgledu na korzysSci i1 straty zwigzane z tym zjawiskiem
mozna podzieli¢ na eufunkcje (pozytywne) i dysfunkcje (negatywne). Turystyka przewaznie
odbierana jest w pozytywnych aspektach, jako dajaca wytchnienie od codziennej pracy
czy pozwalajaca na chwilg relaksu. Ze zjawiskiem tym zwigzane sa jednak rowniez pewne
negatywne okolicznosci. Funkcja wypoczynkowa ujmowana w pozytywnym aspekcie
obejmuje regeneracje sit witalnych oraz odnowe. Rozpatrujac funkcje wypoczynkowa
w aspekcie negatywnym, sytuacja przedstawia si¢ natomiast inaczej. Niezadowolenie oraz
dyskomfort turysty moze by¢ spowodowany ztg organizacja wyjazdu turystycznego, przez
co turysta nie moze zregenerowa¢ swoich sit, nie odpoczywa psychicznie. Pozytywne
znaczenie funkcji zdrowotnej zwigzane jest z tym, ze uprawianie turystyki pozwala na
oderwanie si¢ od trudu codziennego zycia, CO daje komfort zar6wno psychiczny, jak tez
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fizyczny. Oddalenie si¢ od zgietku miasta, cywilizacji, a co za tym idzie — zanieczyszczen
ma pozytywny wptyw na zdrowie. Dysfunkcja funkcji zdrowotnej moze by¢ tzw. choroba
pourlopowa, ktora zwigzana jest ze Zle przygotowanym pakietem ustug niedostosowanych
do konkretnej osoby lub grupy. Choroba pourlopowa moze by¢ spowodowana przetadowanym
programem, brakiem snu lub zmeczeniem. Turystyka migdzynarodowa moze odgrywaé
wazng role w funkcji promocji wartosci religijnych, zwigzang z zapoznawaniem z religia
i stylem zycia 0os6b mieszkajacych w odwiedzanym regionie. Niestety, negatywne aspekty
religii rowniez istnieja. Zwigzane sg one z fanatycznymi wyznawcami konkretnego wyznania.
Powszechnie wiadomo, ze w islamie jest najwigcej takich wyznawcodw, co nie oznacza, ze
wszyscy tacy sg. Nieustanne ataki terrorystyczne na kraje chrzescijanskie badz na mniej
konserwatywne odtamy islamu nie dziatajg pozytywnie na rozw0j miedzynarodowe;j turystyki.

2. Zjawisko terroryzmu — ujecie teoretyczne

Terroryzm jest pewnego rodzaju systemem, poniewaz wszystko zaczyna si¢ od
przyczyny, a konczy na skutku. Dla potrzeb interpretacji przyjeto nastepujaca definicje
systemu: jest to ,,kazdy zlozony obiekt wyr6zniony z badanej rzeczywistosci, przedstawiany
jako pewna catos¢ 1 tworzony przez zbidr obiektow elementarnych (elementow) 1 powigzan
(relacji) miedzy nimi” (Sulek, 2004, s. 144). Rzad brytyjski w 1974 roku przyjat jedna
z pierwszych urzedowych definicji terroryzmu, ktora okresla go jako ,,uzycie przemocy
dla celow politycznych, polegajace na wykorzystaniu réznych form przemocy w celu
zastraszenia spoleczenstwa lub jakiejkolwiek jego czesci” (Wojciechowski, 2011, s. 59).
»Wedhug mysli rosyjskiej terroryzm to: przemoc lub grozenie jej zastosowania w stosunku
do os6b 1 organizacji, zniszczenie (uszkodzenie) lub grozba zniszczenia (uszkodzenia) majatku
1 innych obiektéw, mogaca grozi¢ $miercig ludzi, bedaca przyczyng znacznej szkody w majatku
lub powodujaca wystapienie innych spotecznie niebezpiecznych nastepstw, dokonana w celu
oddziatywania na przyjecie przez organy wiadzy rozstrzygnie¢ po mysli terrorystow, lub
zaspokojenie nieprawnych majgtkowych 1 innych interesow; targniecie si¢ na zycie panstwowego
lub spotecznego dziatacza dokonane w celu przerwania jego panstwowej lub innej politycznej
dziatalnosci lub uwazanej za takg dziatalno$¢, napad na przedstawiciela obcego panstwa lub
pracownika organizacji miedzynarodowej, objetego miedzynarodowa ochrong, réwniez napad
na pomieszczenia stuzbowe lub $rodki transportu 0s6b objetych migdzynarodowa ochrona,
jesli to dziatanie jest $cile zwigzane z prowokacja wojny lub skomplikowaniem stosunkow
miedzynarodowych” (Ibidem, s. 59).

Historia terroryzmu si¢ga juz pierwszych wiekdw naszej ery. Miat on wtedy wymiar
spotecznego wyrazu. Terroryzm wspolczesny, rozumiany jako dziatalno$¢ zorganizowana
0sob, ktore sg nastawione na sianie destrukcji 1 dezorganizacji, pojawit si¢ stosunkowo
niedawno — w 2 potl. XIX wieku. W tym czasie pojawita si¢ tendencja rozgraniczania pojec¢
Hterror” oraz terroryzm”. W kwestii tego, kiedy mialy miejsce pierwsze indywidualne
ataki terrorystyczne, nie ma pewnos$ci, poniewaz istniejg rézne spekulacje na ten temat.
Na przetomie dziejéw miato miejsce wiele zamachow, ktore byly spowodowane walka
o wiladzg. Do tego typu zachowan nalezg skrytobojstwo czy zamachy na koronowane glowy.
Do gtéwnych przyczyn powstania terroryzmu zaliczy¢ nalezy (Kosta, 2007, s. 29-30):

— ruch separatystyczny — ma na celu doprowadzi¢ do secesji, czyli odiaczenia czgsci

panstwa od macierzy; stosowany jest przeciwko krajom, w ktorych terrorysci
walczg w celu utworzenia niepodleglego, suwerennego 1 wlasnego panstwa;
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— ruch rewolucyjny — ma na celu rozktad wewnetrzny przez wywotanie anarchii
badz chaosu, skutkiem czego mialoby powsta¢ spoteczenstwo niezalezne i wolne,
ztozone z komun; alternatywnie mialoby powsta¢ nowe panstwo postrewolucyjne
o ustroju komunistycznym, w ktorym wtadze przejmie rewolucyjna awangarda;

— ruch nacjonalistyczny — realizuje swoje prawicowe, skrajnie nacjonalistyczne
1 faszystowskie cele, stosujac zbrodnicze metody; ugrupowania tego typu maja
zwolennikdw, a wywodza si¢ z wojska, policji 1 sSrodowisk reakcyjnych politykow;
jedng z wielu metod dzialania jest bojowkarstwo polityczne, za$ naczelnym
programem czesto jest wprowadzenie rzadow silnej reki;

— ruch islamski — oparty na religijnych prawach Koranu; jego gtdwnym celem jest
dzihad, mylnie thumaczony, ale chetnie stosowany, jako walka z niewiernymi; ruch
ten rozwingt sie w 1979 roku podczas rewolucji iranskiej, a w pézniejszym czasie
takze podczas trzech konfliktow bliskowschodnich;

— ruch millenarystyczny — jest ramieniem zbrojnym ekologow, utopistow i sekt
religijnych przekonanych o tym, ze wspolczesny §wiat jest krancowo zty 1 grozi
mu totalna zaglada; ekoterroryzm zaklada, ze Zrédlem wszelkiego zla na §wiecie
jest wspolczesna cywilizacja, a w celu oczyszczenia Srodowiska naturalnego prawnie
dozwolone moze by¢ kazde dziatanie skierowane przeciwko tej cywilizacji (akcje
niszczenia elektrowni jadrowych, tankowcow oraz plany ograniczenia liczby
ludnosci na $wiecie).

Na $wiecie mialo miejsce wiele atakow terrorystyczny, ktore odbity si¢ mniejszym
lub wigkszym echem. Niemal kazdy byt tragiczny w skutkach. Nie wszystkie byly nagtasniane
przez media. Zdarzaly si¢ jednak takie, o ktorych ciezko zapomnie¢, zar6wno osobom
bezposrednio z nimi zwigzanym, jak i1 tym, ktdrzy nie mieli z tym wydarzeniem zadnej
stycznos$ci. Niezapomnianym atakiem, o ktorym styszeli wszyscy bez wyjatku, byt zamach
na World Trade Center, majacy miejsce dnia 11 wrzesnia 2001 roku i bedacy jednym z serii
czterech zamachdw. Byt on przeprowadzony z ogromnym okrucienstwem i rozmachem.
Do wykonania ataku przyznata si¢ organizacja Al-Kaida. W tym dniu zostaly porwane cztery
samoloty pasazerskie, ktore miaty uderzy¢ w cztery rézne cele: dwie blizniacze wierze
World Trade Center, Pentagon i prawdopodobnie Biaty Dom. Ostatni samolot z powodu
opdznienia nie dotart do celu i rozbit si¢ na polach w stanie Pensylwania, jednak trzy
pozostate dokonaly misji, przez co zycie stracito 2 973 osoby, nie liczac 19 porywaczy oraz
26 0sob uznanych za zaginione.

Kolejnym wydarzeniem, ktdre na state wpisalo si¢ w historig, byt atak terrorystyczny
w Paryzu we Francji. Seria atakow miata miejsce dnia 13 listopada 2015 roku, a zostata
przeprowadzona przez bojownikéw Panstwa Islamskiego. Wydarzenia tego dnia zaczely
sie od ataku samobdjczego, kiedy jeden z zamachowcow zdetonowat tadunek pod stadionem
Saint Denis. Byt to sygnat dla innych zamachowcow, ze nadszedt czas akcji. Nastgpnie kilku
terrorystow zaczeto strzela¢ do przechodniow 1 gosci restauracji. Ostatnia grupa zamachowcow
wtargneta do sali koncertowej Le Bataclan 1 otworzyla ogien w strong widzow koncertu grupy
Eagles of Death Metal. W serii zamachow zgingto 130 0sob z 26 krajow.

W ostatnim czasie coraz czgsciej ofiarami atakow terrorystycznych staja si¢ turysci.
Strach przed terroryzmem ogranicza zar6wno liczbe chetnych do skorzystania z wypoczynku,
jak réwniez chg¢é inwestowania w miejsca zagrozone ryzykiem wystgpienia atakow, CO
z kolei obniza przychody mieszkancow oraz poziom zatrudnienia w krajach dotknigtych
terroryzmem. Poza kosztami krotkookresowymi, takimi jak ograniczenie liczby turystow,
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a takze kosztami dlugookresowymi, jak np. zmniejszenie poziomu inwestycji zagranicznych,
terroryzm wywotuje liczne koszty posrednie. Zaliczy¢ do nich mozna m.in. zwiekszone
wydatki na promocje, majacg na celu zachgcenie turystow do korzystania z wypoczynku,
a takze koszty remontu obiektow turystycznych zniszczonych podczas zamachéw. Dodatkowe
koszty ponoszone sg w celu zwiekszenia Srodkow ochrony przed zamachami (policja
turystyczna, konwoje grup turystow). Wiekszos$¢ firm ubezpieczeniowych nie proponuje
juz odszkodowan za skutki zamachdw, dlatego tez kosztem posrednim stajg si¢ dodatkowe
indywidualne ubezpieczenia na wypadek $mierci lub zranienia w wyniku ataku, ponoszone
posrednio przez wlascicieli obiektéw turystycznych, a bezposrednio przez samych turystow
(Marczak, Meyer, 2012, s. 89-103).

,,Badania przeprowadzone w Hiszpanii skutecznie dowodza, jak duzy zwigzek ma
miedzynarodowy terroryzm z turystyka. Przeprowadzono je w 1988 roku po osiemnastu
atakach terrorystycznych. Udowodniono, Zze zamachy odstraszyty okoto 140 tys. potencjalnych
turystow. W 1988 roku Hiszpani¢ odwiedzito prawie 5,4 mln zagranicznych turystow. Gdyby
do aktow terroru nie doszto, mozna si¢ bylo spodziewac pottora raza wigeej odwiedzajacych
ten kraj” (Enders, Sanders, 1991, s. 49-58).

Podsumowanie

Udziat dochodéw z sektora turystyki w PKB ukazuje znaczenie gospodarcze turystyki.
Ztagodzenie formalnosci zwigzanych z eliminowaniem wiz, zmniejszenie kontroli celnej
1 paszportowej, atrakcyjne kursy walut wptywaja na wzrost zainteresowania turystyka
mig¢dzynarodowa. Reaguje ona na zmian¢ uwarunkowan gospodarczych, spotecznych,
srodowiskowych i technologicznych, pod ich wptywem zmieniaja si¢ potrzeby i preferencje
przyjezdnych. Uwarunkowania turystyki miedzynarodowej s3 niemal decydujace przy
wyborze destynacji turystycznej. Uprawianie turystyki wiaze si¢ zardwno z zyskiem, jak
i strata, dlatego moéwimy o eufunkcjach i dysfunkcjach turystyki migdzynarodowej. Terroryzm
ma niezaprzeczalny wpltyw na rozwoj turystyki migdzynarodowej. W ostatnim czasie niestety
mozna odnotowa¢ wzrost aktywnosci terrorystycznej. Strach przed mozliwoscig bycia ofiarg
ataku terrorystycznego zniechgca turystow do odbywania podrézy do dotychczas wybieranych
destynacji, takich jak np. Egipt, Tunezja czy Turcja.

Streszczenie

Celem artykutu jest przyblizenie zjawiska turystyki, turystyki miedzynarodowe;j i terroryzmu.
W pracy zostaly przedstawione definicje wyzej wymienionych terminéw, funkcje oraz dysfunkcje
turystyki, motywy uprawiania turystyki i definicje, przyktady terroryzmu oraz to, jaki wptyw ma
terroryzm na rozwoj turystyki.

Summary

The objective of the article is to introduce the phenomenon of tourism, international tourism
and terrorism. The article presents definitions of the above-mentioned phenomena, functions and
dysfunctions of tourism, motives for tourism, the definitions, examples of terrorism and the impact
of terrorism on the development of international tourism.
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TURYSTYKA WIRTUALNA -
SZANSA CZY ZAGROZENIE DLA BRANZY TURYSTYCZNEJ?

,,Cztowiek nie moze odkry¢ nowych oceanow
dopdki nie znajdzie odwagi,

zeby straci¢ z oczu brzeg”

(A. Gide")

Wprowadzenie

Czesto z roznych powodow cztowiek nie ma mozliwosci, aby wyjecha¢ w celach
turystycznych. Brak czasu, zla sytuacja ekonomiczna czy coraz czeséciej strach przed atakami
terrorystycznym powoduja, ze rezygnujemy z podrozy do miejsc, ktore chciatoby sie
odwiedzi¢. Bardzo szybki rozwdj nowoczesnej technologii stworzyt jednak mozliwos¢
,,podrézy” wirtualnej. Przy pomocy Internetu mozna dzi§ zobaczy¢ wiele miejsc na Swiecie,
nie wychodzac z domu. Z jednej strony daje to potencjalnym turystom wiele mozliwosci,
z drugiej jednak nalezatoby si¢ zastanowi¢, czy takie rozwigzanie jest dobre zaréwno dla
branzy turystycznej, jaki 1 samego turysty.

Celem artykutu jest zbadanie szans i zagrozen, jakie niesie za sobg rozwdj przestrzeni
wirtualnej na branze turystyczng, a takze proba odpowiedzi na pytanie, czy taka forma
turystyki moze zastgpi¢ prawdziwe podrozowanie. W pierwszej czesci opracowania krotko
przedstawiono kilka programéw internetowych, ktore wptywaja na turystyke, a cz¢$¢ druga
stanowi analiza szans oraz zagrozen dla branzy turystycznej, jakie niesie za sobg rozwoj
nowoczesnych technologii informacyjnych.

1. Charakterystyka nowoczesnych technologii w turystyce

Wspolczesnie coraz czgéciej mamy do czynienia z pojeciem ,,wirtualny”. W Stowniku
Jjezvka polskiego thumaczone jest ono jako co$ stworzonego w umysle czlowieka, ale
najprawdopodobniej juz istniejacego lub mogacego powstac, a takze cos, co mogto zostaé
wykreowane na ekranie komputera czy telewizora, ale jest tak realistyczne, ze moze
wydawac si¢ rzeczywiste (http://sjp.pwn.pl/sjp/wirtualny; 2536590, dostep: 12.12.2016).

Inne Zrodto thumaczy ,,przestrzen wirtualng” jako wyodrebniong przestrzen, tworzong
dzieki powigzanym ze sobg systemom teleinformatycznym i zawartymi w nich informacjami,
aplikacjami itp., do ktorych dostgp mozna uzyskac jedynie za pomoca teleinformatycznych
systemow, przy wykorzystaniu Internetu (Wasilewski, 2013).

Turystka jest jedng z naczelnych dziedzin gospodarki, ktora w swoim dziataniu
wykorzystuje Internet. Wynika to gléwnie z cech ustug turystycznych, ktore powoduja, ze
duze znaczenie ma jak najszybszy przekaz informacji do jak najwiekszej liczby potencjalnych
ustugobiorcow.

! Gide, A. (2016). Pobrane z: http://roadtripbus.pl/cytaty-podroznicze/ (dostep:10.12.2015).
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Coraz czeSciej mozna spotkac si¢ wiec z pojeciem ,turystyka wirtualna”. Czy jednak
mozna méwic o turystyce, jezeli ,turysta” w ogdle nie opuszcza swojego statego miejsca
zamieszkania, a wedlug wielu definicji jest to warunek konieczny, by mozna bylo méwic
0 turystyce?

Niestety UNWTO nie wyjasnia tego zagadnienia. Z tego tez wzgledu, na potrzeby
niniejszego opracowania, ta forma turystyki bg¢dzie rozumiana przez pryzmat urzgdzen,
aplikacji oraz programow, ktore w znaczny sposdb moga pomoc w uprawianiu turystyki,
a nawet zaspokoi¢ potrzebe samego podrézowania.

W turystyce wykorzystuje si¢ kilka technologii opartych na Internecie. Jedng
z nich jest StreetView. Jest to funkcja Google Maps i Google Earth, dostepna od 2007 roku,
ktéra zapewnia panoramiczny widok z poziomu ulicy, a takze pozwala uzytkownikom na
wyswietlanie wybranego miejsca. Poczatkowo obejmowata tylko pig¢ amerykanskich miast,
lecz obecnie — jak przedstawia rysunek 1 — zasieg StreetView siega niemal na caty glob
(https://pl.wikipedia.org/wiki/Google_Street_View, dostep: 13.12.2016).

B Pckrycie peine &1
B Fokrycie czesciowe
B Pokrycie plancwane (oficjalnie)
Pokrycie plancwane (niecfic jalnis)
B Tylko wybrane atrakcje turystyczne iflub wnetrza muzeow
Brak zdjet

Rysunek 1. Zasieg Google StreetView.
Zrodto: https://pl.wikipedia.org/wiki/Google_Street_View#/media/File:Google_Street View_coverage.svg
(dostep: 13.12.2016).

StreetView jest zarowno praktycznym narzedziem internetowym, ktore moze pomoc
trafi¢ do celu, jaki 1 przysztoscig turystyki wirtualnej. Uruchomienie tego serwisu zapewnia
korzysci zar6wno potencjalnym turystom, jak tez miastom, ktére mozna zobaczy¢ przy
jego pomocy. Tak wiec platforma StreetView staje si¢ nicodzowng czescig turystyki.

Innym programem, ktory bazuje na omawianym powyzej StreetView, jest Google
Art Project. Uzytkownicy majg dostep do zdje¢ wybitnych dziet sztuki online, znajdujacych
si¢ w ponad 250 instytucjach, autorstwa ponad 6 000 artystoéw. Dodatkowo ,,zwiedzajacy”
mogg pozyska¢ informacje o wybranym obrazie lub obejrze¢ zwigzany z nim film na YouTube
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(http://di.com.pl/google-art-project-wiecej-hiz-wycieczki-po-muzeach-35662, dostep: 13.12.2016).
Autorzy programu opracowali rowniez panoramiczne wycieczki po wngtrzach 60 wybranych
galerii (nadal opracowywane sg kolejne), korzystajac z technologii StreetView (fotografia 1 i 2).

Projekt Google Art pozwala obejrze¢ 45 000 eksponatow w wysokiej rozdzielczosci,
wedtug réznych klasyfikacji (nazwiska autorow, muzea, rodzaje dziet, lokalizacja, kolekcje)
I stworzy¢ wiasng indywidualng galerig, ktorg mozna podzieli¢ si¢ z innymi uzytkownikami
(www.google.com/culturalinstitute/about/artproject, dostep: 13.12.2016). Dodatkows zaleta
projektu jest mozliwos¢ obejrzenia dziel w duzym zblizeniu, dostrzegajgc niemal najmniejsze
detale, tj. pociagniecia pedzlem czy fakturg obrazu. W rzeczywistosci taki efekt mozna
osiaggna¢, jedynie korzystajac z przyrzadow powickszajacych. Dzieki takim rozwigzaniom
kazdy uzytkownik na $wiecie moze obejrze¢ najwspanialsze dzieta, nie odchodzac od
monitora. W dobie, gdzie czas jest na wage ztota, mozna przy pomocy Internetu o kazdej
porze dnia i nocy zwiedzi¢ wybrany obiekt, nie ponoszac przy tym kosztow zwigzanych
z zakupem biletow wstepu czy korzystania z ustug przewodnika (http://poradnik.pkt.pl/
rozrywka/dlaczego-wirtualne-wypiera-realne-fenomen-e-muzeow, dostep: 13.12.2016). Jest
to takze Swietne rozwigzanie dla osob niepetnosprawnych ruchowo, ktére czesto nie maja
mozliwosci zwiedzania muzedw, ze wzgledu na brak dostosowania wielu obiektow do ich
potrzeb (Jedrysiak, 2009). Pozostaje tylko pytanie, czy taka forma ,,podr6zy” moze oddaé
atmosfere odwiedzanego miejsca i zastgpi¢ osobisty kontakt ze sztuka?

Museo Arqueolégico de Cordoba
Cordoba, Hiszpania

Fotografia 1. Wnetrze Muzeum Arqueoldgico de Cordoba — widok przy uzyciu programu.
Zrédto:  www.google.com/culturalinstitute/beta/streetview/museo-arqueol%C3%B3gico-de-c%C3%B3rdobal
QWED7RMRj6adzg?hl=pl&sv_h=190.02403087719298&sv_p=0&sv_pid=5C8Fc1k7WaPx-hZc32j
Qvg&sv_z=1.0000000000000002&sv_1id=4483288654784515033&sv_Ing=-4.778323898099188
&sv_1at=37.88190278038235 (dostep: 13.12.2016).
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The Field Museum
Chicago, Stany Ziednoczone

— e L. ‘ — L

Fotografia 2.The Field Museum — widok przy uzyciu programu.
Zrodto:  www.google.com/culturalinstitute/beta/streetview/the-field-museum/sgHVseorvgpU_w?hl=
pl&sv_Ing=87.61691394033744&sv_lat=41.86635794675252&sv_h=316.2187611762501&sv_p=2.4627
37575999313&sv_pid=9uSIwYgTIUZGt723Hzp91g&sv_z=1.0000000000000002 (dostep: 13.12.2016).

Kolejnym programem, z ktérego moze skorzysta¢ turysta jest Google Earth. Jest to
program komputerowy, ktory oferuje swoim uzytkownikom m.in.: przegladanie bogatych
materiatdéw geograficznych, lokalizowanie firm, wizualizacje podrézy odbytych z GPS-em
1 udostepnianie oraz rekomendowanie ich pozostatym uzytkownikom, obserwacje catego
globu z lotu ptaka w 3D, nurkowanie w wodach oceanicznych oraz podr6z w czasie dzigki
historycznym fotografiom (fotografia 3). Dodatkowo, kazdy, kto korzysta z tego programu,
moze udostepni¢ wlasnorecznie zrobione zdjecia czy filmy i zamiesci¢ na temat odwiedzanego
miejsca informacje, co powoduje, Ze program staje si¢ bardziej wiarygodny dla jego odbiorcow
(www.google.pl/intl/pl/earth/explore/products/desktop.html, dostep: 13.12.2016).

Fotografia 3. Funkcje Google Earth.
Zrodto: www.google.pl/intl/pl/earth/explore/products/desktop.html (dostep: 13.12.2016).
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Program Google Earth jest niezwykle cennym zrodtem informacji, ktére moze pomoc
turyscie w zaplanowaniu podrézy. Jeszcze przed wyjazdem moze on doglebnie pozna¢ dane
miejsce 1 oceni¢, czy jest ono warte obejrzenia. Nasuwa si¢ tylko pytanie, Czy program stuzy
jedynie jako rekomendacja potencjalnych miejsc podrozy, czy moze zaspokoi¢ potrzebe
realnego podrézowania?

2. Analiza szans i zagrozen, jakie niesie turystyka wirtualna

Zastosowanie nowych technologii w turystyce znacznie si¢ rozwija. Z pewnoscia
jest to doskonate udogodnienie dla potencjalnych turystow. Zastanawiajace jest jednak to,
jaki wptyw ma na branzg turystyczng?

Ponizej przedstawione zostaly zarowno szanse, jak 1 zagrozenia, jakie moze nies$¢
za sobg rozwdj technologii z punktu widzenia catej branzy turystycznej. Wsrod szans
Autorki wymieniajg:

— dotarcie z ofertg turystyczng do milionéw ludzi z catego swiata,

— mniejsze wydatki na reklame 1 promocje oferowanych ustug turystycznych —

e-turysta wszystkie informacje moze pozyska¢ przy pomocy Internetu;

— nieznajomos¢ jezyka obcego nie stanowi bariery w komunikacji z turysta —
darmowe aplikacje thumaczace pobierane na smartfony pozwalaja na porozumienie
si¢ W kilkudziesigciu jezykach;

— mozliwos¢ ,,zobaczenia” przestrzeni przez osoby, ktdre majg ograniczony dostep
do wielu miejsc, np. niepetnosprawne;

— zmniejszenie liczby turystow moze zahamowac¢ degradacje srodowiska, zuzycie
energii, zmiany krajobrazowe itp. — zrownowazony rozwoj;

— mozna zobaczy¢ zabytki, miejsca, ktore juz dawno zostaty zniszczone lub ulegty
przeobrazeniom — stare fotografie, filmy;

— turystyka to takze wyjazdy stuzbowe, a dzigki Internetowi mozna uczestniczy¢
w wirtualnych spotkaniach i konferencjach;

— turystyka wirtualna daje takze szanse zobaczenia miejsc, do ktérych turysci boja
si¢ podrozowac — kraje, gdzie tocza si¢ wojny, wystepuja epidemie itp.;

— wiele destynacji utrzymuje si¢ gléwnie z turystyki, a Internet moze by¢ szansa
na zachecenie potencjalnych turystow do odwiedzenia danego miejsca.

W grupie zagrozen Autorki wskazuja z kolei na:

— zmniejszenie zapotrzebowania na ustugi transportowe, hotelowe, gastronomiczne

iinne;

— mniejsze zapotrzebowanie na biura podroézy — e-turysci wyszukujg ciekawe

miejsca W Internecie i samodzielnie rezerwujg nocleg, transport itp.;
— zmniejszenie liczby 0sob zatrudnionych w branzy turystycznej — wzrost bezrobocia
— szacuje si¢, ze na $wiecie jedna osoba na dziewigé pracuje w turystyce
(Jarosz, 2006);

— obnizenie przychodéw z turystyki — jesli e-turysta zaspokoi swoja potrzebe
podrézowania, siedzagc przed monitorem wlasnego komputera i korzystajac
z platform internetowych, tym samym nie wyjedzie i nie przyniesie dochodow
branzy turystycznej;
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— inne wyobrazenie e-turysty o miejscu rzeczywistym, spowodowane czgsto
przekoloryzowanymi lub nieaktualnymi fotografiami i opiniami zamieszczonymi
w Internecie;
— mniejsze zapotrzebowanie na r6znego rodzaju przewodniki, mapy, ulotki, atlasy,
ksigzki przyrodnicze itp.;
— duza konkurencja — e-turysta lokalizuje najlepsze restauracje, hotele, najciekawsze
zabytki itp.;
— zastgpienie pilotow 1 przewodnikow wycieczek aplikacja w smartfonie;
— brak prawdziwych przezy¢ odczuwanych przez turyste — osobiste poznanie
z lokalng spotecznoscia, kultura.
Z pewnos$cig w pracy nie przedstawiono wszystkich mozliwych szans 1 zagrozen,
ktore beda narasta¢ wraz z rozwojem nowych technologii. Mozna jednak dostrzec, ze maja
1 beda mie¢ one wplyw na rozwoj turystyki w przysztosci.

Podsumowanie

Powyzsze rozwazania pokazuja, ze przestrzen wirtualna znacznie zrewolucjonizowata
turystyke. Ma ona zaro6wno pozytywny, jak tez negatywny wpltyw na branzg¢ turystyczng.
Obecnie nie mozna jednak jednoznacznie wykazaé, czy turystyka wirtualna jest szansa
czy zagrozeniem dla turystyki, poniewaz ta forma ,,podrozowania’ dopiero si¢ rozwija. By¢
moze dalsza obserwacja tego zjawiska pozwoli w przysztosci oceni¢ jego wplyw na turystyke.

Pewne jest, ze branza turystyczna bedzie musiala dostosowac si¢ do zmian, jakie
niesie za sobg rozwqj technologii, a co za tym idzie — zmian oczekiwan 1 potrzeb klientow.

Pozostaje mie¢ nadzieje, Ze przestrzen wirtualna bedzie dla turysty jedynie przedsmakiem
wyjazdu i nie zastapi tradycyjnego podrézowania, lecz tylko je wzbogaci.

Streszczenie

W artykule zaprezentowano narzedzia internetowe, ktdre znajdujg swoje zastosowanie
W turystyce. Dynamiczny rozwoj nowoczesnych technologii zaczyna wywiera¢ coraz wigkszy wptyw
zarO6wno na turystow, jaki 1 ustugodawcow. Celem pracy byto zbadanie szans 1 zagrozen, jakie moga
wynikac z rozwoju przestrzeni wirtualnej na branzg turystyczna, a takze proba odpowiedzi na pytanie,
czy $wiat wirtualny moze zastgpi¢ realne podrozowanie?

Summary

The article presents online tools that find their application in tourism. The dynamic
development of modern technologies begins to exert an increasing influence on both the tourists and
how service providers. The aim of the study was to examine the opportunities and risks that may
arise from the development of the virtual space on the tourism industry, and attempt to answer the
question whether the virtual world can replace real travel?
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WaPx-hZc32jQvg&sv_z=1.0000000000000002&sv_lid=4483288654784515033&sv_Ing=-
4.778323898099188&sv_lat=37.88190278038235.

www.google.com/culturalinstitute/beta/streetview/the-field-museum/sgHVseorvgpU_w?hl=pl&sv
_Ing=87.61691394033744&sv_lat=41.86635794675252&sv_h=316.2187611762501&sv_p-=.
2.462737575999313&sv_pid=9uSIwYgTIUZGt723Hzp91g&sv_z=1.0000000000000002.

www.google.pl/intl/pl/earth/explore/products/desktop.html.
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WYDARZENIA KULTUROWE JAKO NOWOCZESNE NARZEDZIA
PROMOCYJNE NA TERENIE POWIATU JELENIOGORSKIEGO

Wprowadzenie

Turystyka kulturowa jest jednym z najstarszych rodzajow turystyki, a zarazem
najszybciej rozwijajgcym si¢ w ostatnich latach. Opiera si¢ ona na kontaktach i poznawaniu
duchowego oraz materialnego dziedzictwa kulturowego réznych spotecznosci na swiecie.
Dziedzictwo to jest ogromng wartos$cig 1 zawiera roznorodnosc¢ tresci kulturowych, ktore
odnoszg si¢ gtéwnie do ludzi oraz wytworow ich pracy. Odbiorcy tych wartosci, czyli turysci,
chca takze by¢ $wiadkami atrakcyjnych wydarzen: wyshucha¢ koncertu, zobaczy¢ spektakl,
uczestniczy¢ w festiwalach folklorystycznych, swietach regionalnych, zobaczy¢ i poznaé
obiekty dziedzictwa kulturowego oraz sprobowac przy tym przysmakow kuchni lokalne;.
W ten sposob powstaje przestrzen kulturowa, ktora jest atrakcyjna dla turystéw, a przy
dobrym zagospodarowaniu moze sta¢ si¢ zrodtem dochodéw dla spotecznosci lokalne;.

W najbardziej tradycyjnym i powszechnie przyjetym ujeciu, na obszarowy produkt
turystyczny sktadaja si¢: infrastruktura turystyczna, ustugi turystyczne i atrakcje turystyczne
(Wodejko, 1998, s. 22). Atrakcje turystyczne, ktore stanowig gldéwny motyw przyjazdu turysty
do regionu turystycznego, w literaturze dzielone sg na naturalne, antropogeniczne i wydarzenia
(Mundt, 2001, s. 294). Utrzymanie zdecydowanej wigkszosci atrakcji turystycznych, zwlaszcza
powigzanych ze §rodowiskiem naturalnym oraz artefaktami kulturowymi, ze wzgledu na
trudnos¢ ich komercjalizacji oraz charakter dobra publicznego wymaga znacznych subsydiow
ze strony jednostek samorzadu terytorialnego. Rowniez w przypadku organizacji wydarzen
turystycznych, ktore czgsto stanowig atrakcje nie tylko dla turystéw, ale tez spoteczno$ci
lokalnej, wymagane jest wsparcie podmiotéw publicznych (Wodejko, 2008, s. 95).

Wigksze zainteresowanie wydarzeniami (eventami, imprezami), ich znaczeniem
dla gospodarki, spoteczenstw i kultury obserwuje si¢ od lat 70. XX wieku. Proces ten zwigzany
jest ze zwickszajacym si¢ zasiggiem mediow 1 korzy$ciami ekonomicznymi, spotecznymi,
marketingowymi, a takze politycznymi dla miejsc — organizatorow imprez. Z drugiej strony
wynika to z trendéw spoleczno-kulturowych. Nabywcy poszukujg bardziej autentycznych
doswiadczen poprzez wspottworzenie wydarzenia, a nie tylko uczestnictwo w produkcie,
ktory jest dla nich wyprodukowany. Klienci sg zainteresowani do§wiadczeniami oryginalnymi
1 prawdziwymi, a nie ,,falszywymi” czy , plastikowymi”. Wydarzenia ze swojg niepowtarzalnoscia,
mozliwo$ciami generowania wrazen i rozrywki staja si¢ obecnie wlasnym elementem rozwoju
cywilizacyjnego (Jaremen, Nawrocka, 2012, s. 317).

Na terenie powiatu jeleniogorskiego wiele miejscowosci moze si¢ ,,pochwali¢”
swoja ciekawg historig, zabytkami oraz zwigzanymi z nimi wydarzeniami. Coraz bardziej
miejscowosci dbaja o swoja tozsamos¢, kreujac specyficzne wydarzenia, majace na celu
przyciagniecie jeszcze wigkszej liczby turystow.
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1. Ekonomiczne aspekty turystyki kulturowej

Przyjmuje si¢, ze ekonomia zawiera zespot zasad, prawidtowosci odnoszacych si¢
do procesu produkcji, podzialu wymiany oraz konsumpcji towardéw 1 ustug. Ekonomig
w ostatnich latach postrzega si¢ Jednak w szerszym horyzoncie. Dostrzega si¢ co$ wiecej
niz produkcje, dystrybucje i konsumpcj¢ towardow 1 ustug. Rozumie si¢ ja rowniez jako nauke
o relacjach migdzyludzkich (podejscie interdyscyplinarne).

W potowie XX wieku wytonity si¢ nastepujace dyscypliny naukowe: ekonomika
rolnictwa, transportu, bankowosci, a takze ekonomika turystyki. Celem ekonomiki turystyki
(w tym takze turystyki kulturowej) jest ustalenie za pomocg naukowych metod najbardziej
efektywnych instrumentéw polityki turystycznej, zmierzajacych do optymalnego zaspokojenia
szeroko rozumianych potrzeb spotecznych zwigzanych z tg dziedzing. Przedmiotem badan
ckonomiki turystyki jest turysta (spoteczenstwo). Obiektami badan sg za$ ustugi turystyczne,
produkty turystyczne, a takze produkcja, ich ocena, koszt i poziom $wiadczen. Ekonomika
turystyki bada prawidtowosci ksztaltowania si¢ cen na rynku turystycznym, a takze rolg
oraz znaczenie turystyki w gospodarce (w tym zaleznos$ci z wytwarzaniem i podziatem
produktu krajowego brutto).

Ze wzgledu na zwigzki turystyki z rozmaitymi dziedzinami gospodarki ekonomika
turystyki musi bada¢ bardziej szczegétowo rozmaite elementy innych ekonomik branzowych,
interesuje si¢ miejscem turystyki w polityce ekonomicznej panstwa, organow centralnych
i wladz samorzadowych (Panasiuk, 2011, s. 18-19). Dziedzictwo kulturowe, na ktorym bazuje
turystyka kulturowa jest kapitalem, ktorego odpowiednie wykorzystanie moze przyczynic¢
si¢ do rozwoju regionéw i wzrostu ruchu turystycznego na danym terenie.

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez Europejska Komisje Turystyki
(Europan Travel Commission), 20% turystow odwiedzajacych Europg pod koniec lat
90. XX wieku czynito to czesto z kulturowych pobudek, a kultura jako gléwny komponent
wyjazdow turystycznych dotyczyta tacznie 60% turystow. Zamiar poznania kultury danego
narodu zauwazalny jest na naszym kontynencie w szczeg6lnosci przy podrézach do krajow
Europy Wschodniej i Centralnej, zwtaszcza tych, ktore przeszly transformacjg ustrojowa po
1989 roku oraz tych, ktore w 2004 roku przystapity do Unii Europejskiej (Buczkowska, 2008).

Turystyka kulturowa regionéw stata si¢ priorytetem w polityce turystycznej Unii
Europejskiej. Rozwoj turystyki kulturowej pozwala nie tylko zachowa¢ dziedzictwo kulturowe,
ale daje wymierne korzysci spoteczne oraz ekonomiczne (tworzenie miejsc pracy, rozwoj
gospodarczy obszaréw). Regionalna turystyka kulturowa opiera si¢ na autentycznych zasobach
naturalnych, historycznych oraz kulturalnych danego obszaru, angazowaniu si¢ roznych
podmiotow sposrod miejscowe] spotecznosci. W utrzymaniu dziedzictwa kulturowego
glowna role odgrywaja wiadze lokalne i regionalne. Dziatania podejmowane przez wtadze
lub z ich inicjatywy powinny przede wszystkim prowadzi¢ do identyfikacji, scharakteryzowania
przedstawienia zasobow historii 1 tradycji, zwyczajow 1 obrzedow, czynnosci oraz przedmiotow
zycia codziennego, ktdre moga stanowi¢ podstawe oryginalnego produktu i mie¢ walor
promocyjny (Jedrysiak, 2010, s. 142). Promocja dzialan regionalnych i dofinansowania
przedsigbiorczosci w regionie ze srodkéw pochodzacych z programoéw pomocowych czy
grantOw wplywa pozytywnie na rozwoj regionow.
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2. Wybrane wydarzenia kulturowe Kotliny Jeleniogorskiej

Turystyka kulturowa zajmuje znaczacg pozycje w aktywizacji gospodarki i umacnianiu
tozsamosci wielu regionéw w Europie. Rozwijaja si¢ jej formy 1 staje si¢ ona w wielu miejscach
jedna z wazniejszych dziedzin ekonomicznego rozwoju. Takim obszarem — 0 wysokim,
rozpoznawalnym w Europie potencjale, staje si¢ Kotlina Jeleniogorska. Wspaniate krajobrazy,
niezwykle dziedzictwo kulturowe, bogata historia, wielowiekowe tradycje tworcze oraz
wytworcze, tradycje turystyczne, organizowane i cieszgce si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem
wydarzenia kulturalne predestynujg ten obszar do podniesienia jego znaczenia na polskim
1 miedzynarodowym rynku turystycznym. Szerokiemu udostepnieniu wartosci kulturowych
sprzyja takze, obserwowana w ostatnich latach, wysoka dynamika podejmowanych w obszarze
Kotliny Jeleniogorskiej dziatan rewitalizacyjnych oraz coraz szersze traktowanie jej potencjatu
jako $rodka dla wzmocnienia tozsamosci 1 gospodarczego wzrostu.

Zdecydowanie najwazniejszym wydarzeniem zwigzanym z turystykg eventowag
(kultury elitarnej) jest organizowany corocznie Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Organowej
»ollesia Sonans”, ktory po wroctawskim ,,Wratislavia Cantans” jest drugim najbardziej
znanym wydarzeniem muzycznym na Dolnym Slasku. Festiwal odbywa sie w pierwszym
tygodniu wrzesnia w Kosciele Garnizonowym w Jeleniej Gorze, a jego dyrektorem artystycznym
jest prof. Andrzej Chorosinski, byty rektor Akademii Muzycznej im. F. Chopina w Warszawie.
Impreza co roku gromadzi najwybitniejszych wirtuozow i dyrygentow oraz orkiestry z catego
$wiata, dzigki czemu jest najwazniejszym widowiskiem w skali regionu, prezentujacym
sztuke najwyzszej klasy. Dla turystow bedacych mito$nikami sztuki filmowej region oferuje
Miedzynarodowy Festiwal Filmowy ,,ZOOM Zblizenia”, ktéry odbywa si¢ zwykle w lutym
1 jest znaczagcym wydarzeniem kulturalnym. Dzigki niemu Jelenia Gora mocno zaznacza
si¢ na OFFilmowej mapie Polski. Fakt ten zwigzany jest zasadniczo z pojawianiem si¢ tu
w kazdym roku warto$ciowych filmow oraz tworcodw z kraju 1 zagranicy. Samo przedsigwzigcie
ma na celu przedstawienie kultur, jezyka filmowego, wymiane idei oraz prezentacje 1 promocje
niezalezno$ci sztuki filmowej. Oba wydarzenia stanowig bardzo istotny element calej oferty
kulturowej regionu, przyciaggajac w swoje strony fanow tego rodzaju turystyki.

Na terenie powiatu jeleniogorskiego wiele miejscowosci moze si¢ ,,pochwali¢”” swoja
ciekawg historig, zabytkami oraz zwigzanymi z nimi wydarzeniami. Coraz bardziej dbajg one
0 swoj3 tozsamos¢, kreujgc specyficzne wydarzenia, majace na celu przyciggnigcie jeszcze
wickszej liczby turystow. Tworzg si¢ nowe fundacje i stowarzyszenia.

Dolina Patacéw i Ogrodow Kotliny Jeleniogorskiej jest unikatowym miejscem w skali
Polski i Europy. W przepicknym krajobrazie, otoczonym Karkonoszami oraz Rudawami
Janowickimi, znajduje si¢ kilkadziesiat dawnych rezydencji szlacheckich. Sredniowieczne
zamki, renesansowe dwory oraz XIX-wieczne patace otoczone s niespotykanym krajobrazem
z wkomponowanymi rozlegtymi zalozeniami parkowymi. Od kilku lat na terenie Doliny
Patacow i Ogrodow realizowane sg szeroko zakrojone prace zwigzane z odtworzeniem tego
niespotykanego na skalg europejska dziedzictwa kulturowego. W 2009 roku zwyciezyta
w konkursie Dolno$laskiej Organizacji Turystycznej w kategorii Najciekawsza Atrakcja
Turystyczna Regionu — Turystyka Miejska lub Kulturowa. Fundacja Doliny Patacow i Ogrodow,
jako jedna z najkrocej dziatajacych organizacji pozarzadowych, zostata zas nominowana do
,Dolnoslaskiego Klucza Sukcesu”.
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Kolejnym fenomenem stata si¢ miejscowos¢ Miedzianka, czyli miasto, ktore znikneto
z powierzchni ziemi. Polozona jest ona na wysokosci 470-530 m n.p.m. Obecnie stanowi
ja zaledwie kilka doméw, otoczonych licznymi hatdami i wyrobiskami, jest pozostatoscia
po pracach gorniczych o 700-letniej historii, a takze ruinami jednego z pickniejszych Slgskich
miast. Miasto nazywane bylo przed rokiem 1945 Kupferberg. W okresie miedzywojennym
mowiono o Miedziance, ze jest to jedno z trzech najwyzej potozonych i1 najmniejsze
miasto w Prusach. Miedzianka powstata, rozwineta si¢ i w wigkszosci zostata zrujnowana
przez gérnictwo.

Po opublikowaniu ksigzki Miedzianka. Historia znikania autorstwa Filipa Springera,
miejscowos¢ ta przezywa prawdziwy ,,nalot” turystow w ostatnim okresie. Publikacja ta
opisuje zycie ludzi w czasach $wietnosci, az po sam kres miasta i zrOwnania go z ziemia.
Wraz z jej wydaniem pojawit si¢ pomyst na stworzenie sztuki opisujgcej historie Miedzianki
(www.janowicewielkie.pl/index.php/gmina/aktualnoci/1708-teatr-im-cypriana-kamila-
norwida-w-jeleniej-gorze-zaprasza-na-spektakl-miedzianka.html, dostep: 25.01.2017).
Adaptacja sceniczna reportazu Filipa Springera jest spektaklem podejmujacym tematyke
i watki zwigzane z trudnymi momentami historii Dolnego Slaska. Sa tu ukazane losy
mieszkancéw Miedzianki — matego miasteczka potozonego kilkanascie kilometrow na
wschod od Jeleniej Gory, o ktorego istnieniu do niedawna wiedzieli zaledwie nieliczni.
W ksigzce wykorzystane sg wspomnienia bytych mieszkancéw miasteczka, ukazujac jego
niezwyklg histori¢. Miedzianka jest spektaklem, ktory poprzez opowies¢ o losach tego
niewielkiego miasteczka ma przypomnie¢ trudng przesztos¢ tej ziemi. Jej przysztos$¢ jest
w rekach jej mieszkancow i to oni powinni jg tworzy¢. Caty spektakl odbyt sie zard6wno
w teatrze, jak tez w samej miejscowosci Miedzianka. Uczestnicy mogli na wtasne oczy
zobaczy¢ miasto 1 pozna¢ histori¢ tego ciekawego miejsca. Spektakl cieszyt si¢ wysoka
frekwencja. Obecnie trwajg przygotowania do stworzenia produktu turystycznego opierajacego
si¢ na wycieczkach do tej miejscowosci wraz z mozliwoscia uczestniczenia W spektaklu,
odbywajacego si¢ w rdznych czesciach miasteczka. Miasteczko posiada rowniez od niedawna
swoj lokalny browar. Z uwagi na historie, organizowany spektakl oraz browar miejsce to staje
si¢ obecnie jednym z najbardziej odwiedzanych w powiecie jeleniogorskim.

Kotlina Jeleniogérska jest miejscem szczegdlnym na kulturowej mapie Polski. Z jednej
strony — wspaniale krajobrazy Karkonoszy 1 Rudaw Janowickich, a z drugiej — najwigksze
nasycenie w obiekty zabytkowe. I nie tylko ilos¢, ale przede wszystkim jako$¢ 1 rozmaito$¢
historycznych budowli nadajg regionowi unikatowy charakter. To potaczenie waloréw
naturalnego krajobrazu i dziedzictwa kultury materialnej podkreslaja dodatkowo wspaniate
zalozenia parkowe, otaczajgce naj$wietniejsze rezydencje. Krajobrazowe parki, nierzadko
potaczone ze sobg historycznymi alejami, wtapiajg si¢ w naturalne wzgorza, lasy i polany
kotliny. Ta wyjatkowa harmonia dziatan twérczych cztowieka i naturalnego krajobrazu juz
pod koniec XV1II wieku zyskala status miejsca wyjatkowego.

Do najwazniejszych statych imprez kulturowych naleza (Lisowska, 2013, s. 12):
Wiosna Cieplicka, Migdzynarodowy Festiwal Teatréw Ulicznych, Jeleniogorska Liga Rocka,
Sredniowieczny Jarmark Jeleniogorski, Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Organowej
,,Silesia Sonans”, Wrzesien Jeleniogorski, Karkonoski Festiwal Swiatta, Miedzynarodowy
Festiwal Filmowy ,,Zoom Zblizenia”, Parada Rowerowa. To wiasnie w tych miesigcach,
kiedy odbywaja si¢ owe imprezy, liczba turystow ulega zwigkszeniu. Wigze si¢ to rowniez
z wickszym obtozeniem obiektow hotelowych, wigkszym korzystaniem z gastronomicznych
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ushug oraz innych ustug para turystycznych. W tabeli 1 przedstawiono liczbe uczestnikoéw
imprez organizowanych w powiecie jeleniogorskim w latach 2012-2015.

Tabela 1

Uczestnicy imprez powiatu jeleniogorskiego
Rok Liczba (0s.)
2012 89 305
2013 83460
2014 113 865
2015 114 444

Zrédto: https://bdl.stat.gov.pl/BDL/dane/teryt/tablica (dostep: 08.02.2017).

Jak wida¢, tendencja udziatu osdéb w imprezach jest coraz wieksza. Z roku na rok
wraz z liczbg uczestnikdw wzrasta zysk z wydarzen kulturowych. W tabeli 2 przedstawiono
stopien wykorzystywania miejsc noclegowych w powiecie jeleniogorskim w latach 2012-2015.
Podobnie w tej sytuacji zauwazalny jest wzrost wykorzystania miejsc noclegowych w powiecie
jeleniogorskim, zwlaszcza podczas wielkich imprez kulturalnych.

Tabela 2

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w powiecie jeleniogorskim
Rok Udzial procentowy (%)
2012 30,6
2013 36,1
2014 38,7
2015 39,5

Zrodto: https://bdl.stat.gov.pl/BDL/dane/teryt/tablica (dostep: 08.02.2017).

Ruch turystyczny zwigzany z udziatem w r6znego rodzaju wydarzeniach stanowi
czesto jeden z wazniejszych elementow popytu turystycznego. Rosnaca rola eventow w ofertach
turystycznych wielu destynacji wynika z coraz wigkszego zainteresowania podrozami
zwigzanymi z uczestnictwem w konkretnych wydarzeniach. Poszczegdlne destynacje (panstwa,
regiony, samorzady lokalne) wykorzystuja konkretne wydarzenie w wypromowaniu swojej
oferty. Eventy stajg si¢ tym samym czynnikiem ,,przyciggajacym” turystow do konkretnego
miejsca. Jednoczesnie sita oddziatywania takiego wydarzenia zalezy od samej skali eventu
oraz jego atrakcyjnosci.

Podsumowanie

Eventy sag nowoczesng formg promocji marki i produktu, ulatwiajaca dotarcie do
nowych klientow oraz kreujaca pozytywny wizerunek danego miejsca. Ludzie zwigzani
z marketingiem odnoszg pojecie ,,event” do organizacji imprez, ktdre na §wiecie ma range
branzy i jest wiodaca formg promocji firm, marek oraz idei. Jest tez jednym z najbardziej
perspektywicznych kierunkdéw rozwoju sposobow komunikacji z konsumentami. To, co
bezposrednio wigze si¢ z eventem to fakt uczestnictwa w nim wielu osob, w tym mieszkancow
czy turystow. Tym samym mozna méwi¢ o ruchu turystycznym zwigzanym z eventami.
Wraz ze wzrostem liczby rdéznorakich eventdw organizowanych rocznie na calym $wiecie,
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rosnie takze liczba 0sob podgzajacych za lubianymi formami rozrywki. Ich wyjazdy do
innych miast, a nawet panstw, przy zalozeniu, ze nadrzednym celem wyjazdu jest uczestnictwo
w krétkoterminowej imprezie zorganizowanej, czgsto o charakterze masowym, nazywa
si¢ turystyka eventowa, ktora jest jedng z form turystyki kulturowe;.

Mierzenie wptywu turystyki na gospodarke lokalng obejmuje dwa podstawowe
typy badan. Z jednej strony bada si¢ turystow — ich liczbe, wydatki, poziom oblozenia
w przedsigbiorstwach hotelarskich itp., z drugiej zas badaniami obejmuje si¢ mieszkancow
regionu turystycznego i ich stosunek do konsekwencji rozwoju zjawiska turystyki
(Tse, 2001, s. 277). Aby zwickszy¢ dostepnos¢ infrastruktury turystycznej i poprawic¢
jakos¢ jej uslug, nalezy podejmowac dzialania majace na celu sprostanie oczekiwaniom
gosci zagranicznych 1 krajowych. Tradycyjna go$cinnos¢ to nie to samo co profesjonalna
obstuga. Dla osiggniecia zamierzonych celéw konieczne jest powigkszenie wachlarza ofert
turystycznych regionu, m.in. o krotkie wyjazdy do miast, wakacje z kulturg, agroturystyke,
turystyke zdrowotng, wakacje aktywne, wakacje z przyroda oraz wigksze imprezy.

Miasto Jelenia Gora i powiat jeleniogdrski to obszar posiadajacy znakomite walory,
predestynujace do rozwoju wielu form turystyki kulturowej. Do najbardziej znaczacych,
ze wzgledu na specyficzne uwarunkowanie zwigzane z potozeniem geograficznym regionu,
nalezg: turystyka dziedzictwa kulturowego (Park Kulturowy Kotliny Jeleniogorskiej), podroze
tematyczne (z uwagi na wielo$¢ szlakéw w obrebie regionu) oraz wydarzenia. Nalezy jednak
zaznaczyC, ze samorzadowcy powinni staranniej podchodzi¢ do zagadnien rozwoju turystyki,
w tym kulturowej. Zaktadanie, ze powinna ona by¢ tzw. produktem priorytetowym (lub
markowym) nie zawsze ma uzasadnienie. Zatozenie takie musi by¢ poprzedzone szczegotowa
analizg rynku turystycznego — zar6wno po stronie podazy, jak i popytu.

Organizowany corocznie Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Organowej ,,Silesia
Sonans” jest najwazniejszym wydarzeniem zwigzanym z turystyka eventowa w Kotlinie
Jeleniogodrskiej. Mowiac o turystyce miejskiej, nie mozna zapominaé takze o szeregu imprez
kulturalnych, przyciagajacych turystow do centrow tego rodzaju eventow. Mowa tu oczywiscie
o kulturze masowej. Bogatg oferte w tej dziedzinie, oddzialujacg na caty region, posiada
Jelenia Gora. Do statych imprez kulturalnych organizowanych co roku na jeleniogorskim
rynku naleza: Wrzesien Jeleniogorski (na ktory sktada si¢ szereg mniejszych wydarzen
kulturalnych), Sredniowieczny Jarmark Jeleniogorski, Miedzynarodowy Festiwal Teatrow
Ulicznych w Jeleniej Gorze, Jeleniogorska Liga Rocka, Jeleniogdrskie Spotkania Teatralne,
Wiosna Cieplicka.

Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie powiatu jeleniogdrskiego jako obszaru o duzym potencjale
turystycznym, ktory poprzez liczne wydarzenia kulturowe napgdza wzrost ruchu turystycznego.
Analizujgc wybrane wydarzenia, stwierdza si¢, iz wydarzenia kulturowe stanowia jeden z kluczowych
form promocji regionu. Festiwale, przeglady i1 retrospektywy filmowe staly si¢ w ostatnich latach
popularng formg uczestnictwa w kulturze. Wydarzenia te nie ograniczajg swej propozycji repertuarowej
wylacznie do prezentacji filmow, w czasie ich trwania réwnolegle odbywaja si¢ wystawy sztuki,
koncerty muzyczne, warsztaty, dyskusje, spotkania z tworcami. Uczestnictwo w tego typu imprezach
silnie zwigzane jest z wielowymiarowoscig podrozy i moze stanowi¢ interesujaca forme turystyki
kulturowej. Eventy sa nowoczesng formg promocji marki 1 produktu, utatwiajaca dotarcie do nowych
klientow i kreujgcg pozytywny wizerunek danego miejsca. Jak wspomniano, eventy przyczyniaja
si¢ do znacznych zmian ekonomicznych.
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Summary

The aim of the article is to present the district of Jelenia Gora as an area of great tourist
potential, which through numerous cultural events drives the growth of tourism. When analyzing
selected events, it is stated that cultural events are one of the key forms of promotion of the region.
Festivals, reviews and film retrospectives have become a popular form of cultural participation in
recent years. These events do not limit their repertoire proposals solely for the presentation of films,
during which parallel art exhibitions, music concerts, workshops, discussions, and meetings are
held. Participation in such events is strongly linked to the multifaceted nature of travel and can be an
interesting form of cultural tourism. Analyzing the selected event, it is concluded that cultural events
are one of the key forms of promotion of the region. Events are a modern way to promote the brand
and the product, facilitates reaching new customers-creating a positive image of the place. As mentioned,
events contribute to significant economic changes. This is due of revenue collection from their title.
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WALORY TURYSTYCZNE MIASTA WALCZ

Wprowadzenie

Podroze 1 wypoczynek to glowne motywy sktaniajace turystow do odwiedzenia danego
regionu. Kazdy potencjalny wczasowicz, wybierajac dany region, zwraca uwage na ceng,
dostepnos¢ terminu, standard §wiadczonych ustug oraz wystepowanie atrakcji turystycznych.
Wszystkie te elementy pozwolg potencjalnemu turys$cie/wczasowiczowi na poznanie historii
danego regionu, wspomnien w postaci zdje¢ czy pamigtek. Analizujac dany region turystyczny,
waznym aspektem przy wyborze oferty turystycznej beda preferencje uprawiania okreslonego
rodzaju turystyki przez danego konsumenta. Niniejszy artykul ma charakter przegladowy.
Jego celem jest przedstawienie i opisanie waloréw turystycznych Walcza jako regionu
atrakcyjnego turystycznie.

1. Walory turystyczne — kwestie definicyjne

J. Warszynska i A. Jackowski pojecie ,,walory turystyczne” rozumiejg jako ,,zespot
elementow $rodowiska naturalnego oraz elementow pozaprzyrodniczych, ktére — wspdlnie
lub kazde z osobna — s3 przedmiotem zainteresowania turysty” (1978, s. 10). O. Rogalewski
podzielit walory krajoznawcze na trzy podgrupy, do ktorych zalicza: ,,charakterystyczne
zespoly krajobrazowe 1 osobliwosci przyrody, okreslane terminem walorow $rodowiska
przyrodniczego; folklor, obrzgdy ludowe, dzieta ludowe;j sztuki plastycznej, relikty ludowej
kultury materialnej, nazywane walorami tradycyjnej kultury ludowej; zabytki budownictwa,
sztuki plastycznych, kultury materialnej, pamiatki historyczne, tj. walory dobr kultury,
charakterystyczne obiekty i przejawy wspotczesnej gospodarki, techniki, nauki i kultury,
noszace nazwe waloréw wspolczesnych osiggniec cztowieka” (1979 s. 12).

Wedtug T. Lijewskiego, B. Mikutowskiego, J. Wyrzykowskiego walory turystyczne
to ,,specyficzne cechy, elementy srodowiska naturalnego oraz przejawy dziatalnosci cztowieka,
ktore sg przedmiotem zainteresowania turysty. Autorzy podzielili walory turystyczne na
trzy podstawowe grupy, do ktorych naleza walory przyrodnicze, kulturowe, specjalistyczne”
(za: Gotembski, 2002, s. 63-64). Obrazuje to tabela 1.
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Tabela 1
Podziat walorow turystycznych

Walory

Elementy

uksztattowane bez jakiejkolwiek
ingerencji czlowieka

osobliwosci flory i fauny

skatki i grupy skat

wawozy, doliny i przetomy rzeczne
wodospady, zrodta 1 wywierzyska
jaskinie i groty

glazy narzutowe i glazowiska

inne obiekty geologiczne

grupa walorow utworzonych przez
czlowieka

parki zabytkowe
muzea i zbiory przyrodnicze
ogrody botanicznie i zoologiczne

grupa walorow, w ktorej ingerencja
cztowieka wystepuje w stopniu nie
wplywajacym w zasadzie na
charakter i znaczenie samego waloru

punkty widokowe
parki narodowe
parki krajobrazowe

walory kulturowe

muzea i rezerwaty archeologiczne

muzea etnograficzne, skanseny, osrodki tworczosci
ludowej

zabytki architektury i budownictwa

muzea sztuki i zbiory artystyczne

muzea biograficzne

obiekty unikatowe i muzea specjalistyczne
obiekty historyczno-wojskowe

miejsca i muzea martyrologii

zabytki dziatalno$ci gospodarczej i techniki
wspolczesne imprezy kulturalne

miejsca pielgrzymkowe

walory specjalistyczne

cechy i elementy Srodowiska naturalnego, ktore
umozliwiaja uprawiane turystyki kwalifikowanej:

zeglarstwo
myslistwo
jezdziectwo
wedkarstwo
taternictwo
speleologia

walory wypoczynkowe

tereny o rekreacyjnych zasobach srodowiska
aglomeracje miejskie bedace rownoczesnie
znaczacymi oSrodkami zycia kulturalnego
modne miejscowosci stanowigce centra
rozrywkowo-wypoczynkowe

miejscowosci uzdrowiskowe

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Geografia turystyki Polski, T. Lijewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski,

1985, Warszawa: PWE.
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Pojecie walordéw turystycznych utozsamiane jest z atrakcjami turystycznymi. Wedhug
T. Lijewskiego, B. Mikutowskiego i J. Wyrzykowskiego, za atrakcje turystyczne uznaje si¢
,walory turystyczne wystepujace w stanie naturalnym lub przystosowane do uzytkowania
przez turystow, ktdre mogg stanowi¢ przedmiot ich zainteresowania” (1985, s. 21). R. Davidson
wyroznit kilka rodzajow atrakcji turystycznych, do ktorych zalicza sie: walory naturalne
(krajobraz i klimat, plaza i morze, parki i ogrody, jeziora, gory, rzeki, uzdrowiska); atrakcje
historyczne oraz kulturowe bedace dzielem cztowicka (obiekty budowlane i zabytki
architektoniczne, muzea, wykopaliska archeologiczne, muzyka i sztuka, obyczaje, tradycje,
folklor i rzemiosto ludowe, imprezy artystyczne); urzadzenia sportowe (centra rekreacyjne,
osrodki zeglarskie, lodowiska, pola golfowe, stoki narciarskie, korty tenisowe, baseny kapielowe);
rozrywki (kina, nocne kluby, tory wyscigowe, parki rozrywki, tereny wystawowe); transport
1 przejazdy (koleje parowe, kanaty 1 gondole, balony, przejazdzki wielbtagdem, kolejki linowe,
statki); zakupy (kompleksy rekreacyjno-handlowe, bazary orientalne, specjalistyczne zakupy,
hipermarkety, sklepy wolnoctowe) (za: Gotembski, 2002, s. 66).

2. Ogolna charakterystyka Pojezierza Waleckiego

Atrakcyjnym regionem polozonym na terenie Pomorza Zachodniego jest Pojezierze
Waleckie. Swym zasiggiem obejmuje 0no teren od Jastrowia na poinocy, na poludniu
graniczy z powiatem czarnkowsko-trzcianeckim, na zachodzie opiera si¢ o granice
Drawienskiego Parku Narodowego, a na wschodzie o koryto dolnego biegu rzeki Gwdy.
Na obszarze Pojezierza Waleckiego ulokowanych jest 160 jezior, z ktorych najwigkszym
jest Bytyn Wielki. Najatrakcyjniejszym miastem Pojezierza Wateckiego jest Walcz, ktory
uznawany jest za jego stolice. Miasto potozone jest miedzy jeziorem Radun i jeziorem
Zamkowym, a liczy 30 tys. mieszkancow. Stanowi siedzibe powiatu oraz stolice Pojezierza
Waleckiego. Rozciagga si¢ od Okonka wzdluz Gwdy az po Pitg, Szydtowo 1 Niekursko.
W rejonie Walcza usytuowanych jest kilka atrakcyjnych akwendéw, ktore polozone sa
wsrdd laséw o zroznicowanym drzewostanie. Przez Waltcz przebiega droga krajowa nr 10
Bydgoszcz — Szczecin; nr 22 Kostrzyn — Elblag; 178 Walcz — Murowana GoScina;
163 Walcz — Kotobrzeg. Obecnie powstaje obwodnica miasta Walcz.

3. Walory turystyczne Pojezierza Waleckiego

Miasto Walcz stwarza turystom mozliwos¢ dostepu do wielu interesujgcych miejsc
kultu pamigci historycznej — fortyfikacji obronnych Watu Pomorskiego, wsrdd ktorych na
szczegoOlng uwage zastuguje grupa warowna ,,Marianowo”, grupa warowna ,,Cegielnia” —
Czapa Hitlera. Jest to muzeum, ktore znajduje si¢ na otwartej przestrzeni. Jest jednym
z najciekawszych odcinkow Watu Pomorskiego. Mozna tam podziwia¢ m.in. ekspozycje
»historyczno-militarng w pawilonach wewnatrz schronu bojowego B — Werk, ,,Cegielnia
Zach6d”, oraz zwiedzi€ trase plenerowa, ktora pozwala pozna¢ histori¢ fortyfikacji dawnej
,,Grupy Warownej Cegielnia” (Stowarzyszenie Gmin Pojezierza Wateckiego, 2014, s. 5).
Na uwagg zashuguje budynek znajdujacy si¢ przy ul. Kolejowej, bedacy dawnym dworcem
kolejowym, pochodzacym z 1881 roku. Sktada si¢ ,,z pieciu wolnostojgcych czgsci. Wnetrze
dworca wykonane jest w stylu eklektyczny, ktore rozbudowywano do lat 30. XX wieku,
za$ pozniej zastosowano wystrdj modernistyczny. Po zakonczeniu budowy uruchomiono
pierwsza lini¢ kolejowa na trasie Watcz — Pita” (J6zwik, 2012, s. 25). Obecnie budynek jest
pustostanem, ktory w planach miasta ma zosta¢ zagospodarowany na biblioteke publiczng

38



i muzeum. W centrum miasta na podziw zastuguje XIX-wieczny gmach poczty wateckiej,
muzeum Ziemi Wateckiej, barokowy obiekt tzw. Ateny Wateckie i Watecki Ratusz.

Poczta z czerwonej cegly powstata w 1885 roku. Jest to budynek w ,ksztalcie bryty
z dwiema wiezami cylindrycznymi. Od strony poludniowej, w budynku miesci si¢ klatka
schodowa oraz I\V-kondygnacyjna Klatka od strony zachodniej. Sciany budynku zbudowane
sa z cegly ceramicznej, ktéra posiada elementy cegly klinkierowej. Wewnatrz obiektu
znajduja si¢ elementy neogotyckie 1 wielobarwne mozaik z emblematami pocztowymi”
(Ibidem, s. 57).

Muzeum Ziemi Wateckiej to ,,klasycystyczny dworek z tréjkolumnowym portykiem,
ktory powstal w XIX wieku. Znajduje si¢ na ul. Sagdowej. Obecnie petni funkcje Muzeum
Ziemi Wateckiej, w ktorym umieszczone sg zbiory pradziejow Ziemi Wateckiej, poczatki
osadnictwa, archiwalia starostwa wateckiego z XVII 1 XVIII wieku oraz pozostatosci po
budowie 1 przetamaniu Watu Pomorskiego” (Stowarzyszenie Gmin Pojezierza Wateckiego,
2014, s. 8). Liceum Ogolnoksztatcace, zwane Atenami Wateckimi, powstalo w latach
1798-1805. Jest najstarszym budynkiem miasta Walcz. Jest to obiekt ,,barokowy w ksztalcie
litery L. We wnetrzu auli znajduja si¢ portrety $cienne przedstawiajace postacie nauki
i kultu europejskiego oswiecenia z XIX wieku” (Ibidem, s. 10). Jednym z najwazniejszych
zabytkéw znajdujacych sie na Stardwce Waleckiej jest Walecki Ratusz z 1890 roku. ,,Ratusz
pochodzi z okresu neorenesansowego i neoklasycystycznego. Cechg charakterystyczng
tego obiektu jest naroznik zwienczony sygnaturg z cebulastym helmem wraz z wiatrowskazem
i datg budowy ratusza. Elementami charakterystycznymi, ktore zachowaty si¢ do tej pory,
sg: aula przykryta drewnianym, belkowym stropem z elementami polichromowanej dekoracji
przedstawiajgce motywy rollwerkowe i roslinne” (Jozwik, 2012, s. 41). Podczas zwiedzania
miasta warto wygospodarowa¢ czas na zobaczenie budynku szkoty znajdujacej si¢ przy
ul. Sadowe;j. Jest to obiekt z 1910 roku, ,.ktory miat by¢ przeznaczony dla uczniow piei zenskiej.
Jest budynkiem kamiennym, dwukondygnacyjnym. Charakteryzuje si¢ sztukatorska dekoracja.
Na $cianie budynku wisi herb Watcza wraz z unikatowym zegarem stonecznym, w ktorym
umieszczone sg ornamenty roslinne” (Ibidem, s. 63).

Gimnazjum nr 2 to potgzny gmach, ktory powstat w latach 1901-1905 za czasow
Maxa Schonberga z Lipska. Do budowy obiektu wykorzystano ,,styl neorenesansowy,
ktéry nawigzuje do niemieckiego wczesnego renesansu. Obiekt przeznaczony byt dla
edukacji trzech grup wyznaniowych: ewangelikow, Zydow, katolikow” (Ibidem, s. 88).
Na uwagg zashuguje rowniez Zespot Kolegiow Nauczycielskich na ul. Bydgoskiej. Jest to
obiekt, ktory powstat w latach 1902-1905. Petnit w tamtym okresie funkcje ,.krolewskiego
seminarium nauczycielskiego. Zbudowany zostat w ksztalcie litery E ze skrzydlami bocznymi.
Jest budynkiem murowanym z cegly w stylu neogotyckiej architektury. We wnetrzu obiektu
znajduje si¢ klatka schodowa, ktéra pokryta jest sklepieniami krzyzowo-zebrowymi,
gwiazdzistymi wsparta na kolumnach” (Stowarzyszenie Gmin Pojezierza Waleckiego, 2014,
s. 16). Cennag grupg zabytkow stanowig obiekty sakralne, wérdd ktérych nalezy wyrdznic:
kosciot sw. Mikotaja i kosciot pw. sw. Antoniego.

Najstarszym obiektem jest kosciot pw. $w. Mikotaja, utrzymany w stylu gotyckim.
Powstal w 1863 roku ,,na planie tacinskiego krzyza. Posiada sklepienia krzyzowo-zebrowe.
We wnetrzu kosciota znajduje si¢ prezbiterium zdobione szerokim, ostrotukowym tukiem
teczowym. Okna ko$ciota zdobione sg witrazami figuralnymi. Na wiezy kosciota znajduja
sie¢ 4 dzwony z 1659 roku” (Ibidem, s. 11). Ko$ciot pw. $w. Antoniego powstal w latach
1900-1903 i utrzymany jest w stylu neogotyckim. Zbudowany zostat na ,,planie krzyza.
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Posiada jednorodny wystroj wnetrza, w ktorym znajdujg sie¢ empory balkonowe oraz empory
organowe. We wnetrzu kosciota zobaczy¢ mozna elementy neogotyku. Prezbiterium
przykryte jest sklepieniem gwiazdzistym. Na $rodku ottarza znajdujg si¢ witraze tworzace
w calos$ci obraz Chrystusa Dobrego Pasterza” (Jozwik, 2012, s. 71). Na uwage zashuguje
rowniez duzo mniejszy obiekt — cerkiew prawostawna, obok ktorej znajduje si¢ cmentarz
ewangelicki. Cerkiew powstata w XX wieku. ,,Fundatorem tego obiektu sakralnego jest
Maria Von Helke. Jest to protestancka kaplica cmentarna. Wejscie cerkwi jest zdobione
portalem z wysokim tukiem Tudoréw. Obecnie pelni funkcje cerkwi prawostawne;.
W jej wnetrzu znajduje si¢ ikonostas oraz zbiory ikon z XIV wieku, ktore przywiezione
zostaly z terenow wschodnich dawnej Polski. Przedstawiajg one posta¢ Chrystusa trzymajacego
roztozong ewangeli¢” (Stowarzyszenie Gmin Pojezierza Wateckiego, 2014, s. 13).

Walcz jest miastem bogato wyposazonym w bazg turystyczno-rekreacyjng. Najcenniejsze
obiekty rekreacyjne zlokalizowane sg wzdtuz linii brzegowej jeziora Radun. Wiele atrakcji
zapewnia Miejski Osrodek Sportu 1 Rekreacji oraz Centralny Osrodek Sportu — Osrodek
Przygotowan Olimpijskich w Walczu. Migdzy tymi obiektami rozposciera si¢ Watecka
Aleja Gwiazd i Sportu. Jest to miejsce, gdzie najwigcej turystow spaceruje i uprawia rézne
formy aktywnosci turystycznej (nordic walking, bieganie, rowery wodne i kajaki, jazda na
rowerze i rolkach). Obiekt powstat w podzigkowaniu dla mieszkancow za sprawg wateckich
olimpijczykow, ktorzy urodzili si¢ w Walczu i rozwijali umiejetnosci sportowe. Cechami
charakterystycznymi alei sg tabliczki imienne 60 gwiazd sportu (Tomasz Franaszek,
Grzegorz Kottan), wmurowane w podioze wraz z biografig osiggnie¢ sportowych. Miejsce
wyposazone jest w punkty widokowe, faweczki, domki turystyczne, shuzace jako informacja
turystyczna. Teren jest utwardzony za pomocg kostki brukowe;.

W okolicach Bukowiny Wateckiej wielkim zainteresowaniem cieszy si¢ potozony
wsrod malowniczych lasow bukowych Klosowski Most Wiszacy. Wzniesiony zostal w roku
1978 w miejscu drewnianego mostu Klozowbrucke z lat 1890/1891. Na terenie Bukowiny
Wateckiej miesci si¢ COS OPO Walcz, bedacy najcenniejszym osrodkiem sportowym,
stynacym z przygotowan polskich olimpijczykow, zwlaszcza wioslarzy, kajakarzy i lekkoatletow.
Z dziatalnosci dydaktyczno-informacyjnej stynie Nadle$nictwa Walcz ,,Morzycowka”.
Osrodek powstat w 2004 roku, a jego glownym zadaniem jest organizowanie szkolen oraz
zaje¢ dydaktycznych dla uczniow. Wokoét osrodka znajduja si¢ $ciezki przyrodniczo-
-dydaktyczne, platformy widokowe, pomniki przyrody oraz wczesnosredniowieczne grodzisko.
Na terenie Bukowiny Wateckiej waznym obiektem historycznym jest ,,Cmentarz Wojenny,
w ktérym spoczywa ponad 6 tysigcy zotierzy I Armii LWP 1 Armii Czerwonej, ktorzy polegli
w 1945 roku w walce o przetamanie Watu Pomorskiego. Na terenie cmentarza miesci si¢ pomnik
przedstawiajacy nekropolie wojskowe z czaséw II wojny swiatowej” (Jozwik, 2012, s. 108).

4. Szlaki turystyczne Walcza

Miasto posiada bardzo dobrze rozwiniety infrastrukture turystyczng w postaci szlakéw
pieszych, rowerowych i wodnych. Najciekawsze szlaki turystyczne przebiegaja wzdtuz
laséw 1 jezior. Pierwszym szlakiem turystycznym, ktérym warto podgzac jest trasa spacerowa
— Walecka Aleja Gwiazd. Obejmuje tras¢ rozpoczynajaca si¢ od MOSIR-U wzdtuz Bukowiny
Waleckiej przez Most Ktosowski az do Osrodka Edukacji Przyrodniczej Lesnej i Ekologicznej
,Morzycowka”.
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Drugim szlakiem turystycznym jest trasa Bunkrow Walu Pomorskiego o dtugosci
28 km. Rozpoczyna on swoj bieg od Szwecji przez Golcowe Bagno, Zdbice — Szwecja.
Na trasie wystepuja pozostatosci po wojskowych umocnieniach niemieckich. Po drodze warto
Zobaczy¢ rezerwaty, jeziora i malownicze widoki. Atrakcjami turystycznymi tego szlaku s3:
,.Przesmyk Smierci, jezioro Smolno i Zdbiczno, na ktorych toczyly sie walki zohierzy polskich
4 Dywizji Piechoty o tereny Watu Pomorskiego. Podazajac dalej tym szlakiem, na uwage
zashuguje jezioro Karpiowe oraz obelisk upamietniajacy pozostatosci po umocnieniach Watu
Pomorskiego. Trasa konczy si¢ na Stanicy Harcerskiej” (Www.powiatwalecki.com.pl, dostep:
17.02.2017).

Trzecim szlakiem turystycznym jest trasa Grupy Warownej ,,Cegielnia”, liczaca
40 km, a prowadzaca od Kofatnika przez Pluskote, Nakielno, Straczno po Chwiram — Walcz
— Kotatnik. Po drodze warto zobaczy¢: most nad rzeka Zydowka, lesniczowke, Pluskote
1 pobliskie kapliczki przedstawiajace droge krzyzowa Jezusa Chrystusa przy polnej drodze.
Udajac si¢ dalszym szlakiem, mija si¢ miejscowos¢ Klebowiec i nalezy kierowaé sie
w stron¢ Nakielna, w ktorym warto podziwiaé rezerwat i jezioro Wielki Bytyn. Podazajac
dalej, dojezdza si¢ do jeziora Straczynskiego, W rejonie ktorego wystepuje kosciot parafialny
$w. Anny z 1868 roku. Mija si¢ miejscowo$¢ Chwiram i podgza si¢ nasypem W kierunku
Grupy Warownej ,,Cegielnia”, gdzie trasa konczy si¢ na skansenie.

Kolejng trasg turystyczng jest szlak niebieski Walcz Radun — Walcz Radun. Liczy
on 10 km, a przebiega przez: Walcz Radun, Morzyce, Bukowing, Walcz Radun. Podazajac
nim, warto zobaczy¢: lesniczoOwke Morzyce, Dab Piastowski, jezioro Radun Male, zwane
Czarna Peretka, Herda i Stadno. Udajac si¢ dalej, mija si¢ wiezg cisnien, plaze z kapieliskiem
oraz pozostatosci po nieczynnym Hotelu Widok. Szlak konczy si¢ przy Dworcu PKP.

Szlak niebieski Ostrowiec — Walcz Les$niczowka to kolejna trasa wystepujaca na
terenie Pojezierza Wateckiego. Obejmuje ona dlugos¢ 4 km i przebiega przez Ostrowiec,
Les$niczowke Walcz. Mozna na niej spotkac ,,pozostatosci po przetamaniu Watu Pomorskiego,
wiadukt kolejowy po nieczynnej linii Walcz — Jastrowie, Ztotow. Trasa Konczy si¢ na
przystanku PKS Watcz” (www.mojerowerowe.pl/trasy/walcz, dostgp: 17.02.2017).

Ostatnim szlakiem turystycznym wystepujacym na terenie miasta i okolic jest szlak
70ty Watcz — Ostrowiec o dhugosci 13,7 km. Przebiega on wzdhuz trasy Walcz PKS, ogrodki
dziatkowe, most na rzece Dobrzyca, jezioro Lubianka, stanica ZHP, Ostrowiec PKS. Na
trasie mozna uprawia¢ rozne formy turystyki, m.in.: turystyke piesza i rowerowa. Podczas
podrozy turysci majg mozliwosci podziwiania pieknych widokéw z jezior Lubianka 1 Smolno.
Jest to wspaniate miejsce na spedzenie wolnego czasu z rodzing w postaci uprawiana
turystyki wedkarskiej. Szlak konczy sie¢ na moscie Dobrzycy, z ktérego mozna udaé si¢
autobusem do centrum Walcza.

W uwagi na rzeki i jeziora znajdujace si¢ na terenie powiatu wateckiego mozna tu
rowniez uprawiac turystyke kajakowa. Najbardziej charakterystycznym szlakiem wodnym
jest Watecka Petla Kajakowa. ,,Obejmuje dtugos$¢ 45 km i wiedzie przez Jezioro Radun —
Zyddwke — Pitawe — Dobrzyce — Jezioro Mielno — Smolno Wielkie i Mate — Sumile i konczy
swoj bieg na Zatoce Nakielskiej na jeziorze Bytyn” (www.walcz.pl/splywy-kajakowe,
dostep: 17.02.2017).

Szlak wodny Rurzycy im. Jana Pawta II liczy 25 km. Przeptywat nim Jan Pawet II,
a obecnie jest jedna z najczesciej obleganych tras na sptywach kajakowych. Przebiega
wzdhuz ,,jeziora Krepsko Mate az do rezerwatu Diabli Skok™ (Gniot, Piotrowski, 2002, s. 180).
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Trzecim szlakiem kajakowym jest Dolina rzeczki Pitawy, obejmujacy dlugos¢ ok.
82 km. Przebiega przez ,.jezioro Komorze — Rakowo — Brody — Strzeszyn — Kocie — Pita —
Nadarzyce — Szwecja — Glowaczewo — Czechyn — Zabrodzie — Dobrzyca. Atrakcjami
tego rejonu sg bunkry Watu Pomorskiego” (www .kajaki-szwecja.pl, dostep: 17.02. 2017).

Ostatnim szlakiem kajakowym jest szlak Dobrzyca do Gwdy, liczacy 60 km. Przebiega
przez jeziora ,,Machliny — Busino Duze — Golce — Rudnica — Pitawa — Zdbica — Lubianka
— Ostrowiec — Czapla — Wiesiotka — Tarnowo — Pila — Jastrowie — Krgpsko — Stara Lubianka”
(Jozwik, 2012, s. 184).

Podsumowanie

Reasumujac, Walcz jest cennym regionem turystycznym. Znajduja si¢ w nim liczne
zabytki: historycznie, kulturalne i sakralne, a takze atrakcyjne szlaki rowerowe, piesze i wodne.
Malownicze potozenie Walcza, roztozonego wsrod lasow oraz jezior, sprzyja rozwojowi
turystyki, rekreacji. Jest doskonatym miejscem aktywnego wypoczynku dla turystow oraz
mieszkancow. Mozna zaktadaé, ze ruch turystyczny bedzie wzrastat ze wzgledu na walory
turystyczne, m.in. turystyke piesza, rowerowa, historyczng i wodng. Niewatpliwie Walcz
jest regionem ciekawym nie tylko pod wzgledem kulturowym, ale tez wypoczynkowym
I rekreacyjnym. Warto go odwiedzi¢ szczegdlnie w sezonie letnim.

Streszczenie

Celem artykutu byto ukazanie waloréw turystycznych Watcza. Praca ma charakter informacyjny.
Wiadomosci dotyczace atrakcyjnosci i podziatu form ruchu turystycznego zostaty zaczerpnigte ze
zgromadzonej bibliografii dotyczacej miasta Watcza 1 okolic. Opracowanie odnosi si¢ do atrakcyjnosci
obszaru, zabytkow historycznych, antropogenicznych oraz formy ruchu turystycznego. Podjeto
si¢ W nim charakterystyki tylko najwazniejszych obiektow i miejsc turystycznych. Przedstawiono
I scharakteryzowano najatrakcyjniejsze szlaki turystyczne miasta oraz okolic.

Summary

The purpose of this article was to show the tourist attractions of Walcza. The article is
informative. It uses the concepts of attractiveness and the distribution of forms of tourism. Informative
were taken from the bibliography assembled on Watcza city and surrounding areas. Development
refers to the attractiveness of the area, historical monuments, anthropogenic forms of tourism. In
this study it was only the characteristics of the most important buildings and places of interest.
Presented and characterized the most attractive tourist routes of the city and surrounding areas.
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DOMINACJA POSREDNICH KANALOW DYSTRYBUCJI
W SPRZEDAZY USLUG HOTELARSKICH

Wprowadzenie

Wspolczesnie Internet jest statym elementem naszego zycia, a w tym istotnym kanatem
marketingu dla wszystkich przedsigbiorstw pochodzacych z r6znych branz. Réwniez w branzy
turystycznej mozna zaobserwowac znaczenie, jakie odgrywa Internet w sprzedazy ustug tego
sektora. Obecnie tradycyjne systemy rezerwacji, opierajace si¢ na rezerwacji telefonicznej czy
sprzedazy internetowej ustug danego obiektu hotelarskiego, zostaly wyparte przez duze platformy
internetowe, prowadzone przez posrednikéw turystycznych, gdzie klient moze zapoznac si¢
z ofertami tysiecy obiektow noclegowych, wykorzystujac tylko jedng strong internetows.

Dwie pierwsze czgsci artykulu majg charakter teoretyczny; przedstawiajg szczegotowa
charakterystyke pojec: dystrybucji, dystrybucji ustug turystycznych oraz klasyfikacje kanatow
dystrybucji wykorzystywanych w branzy turystyczne;.

Trzecia czg¢$¢ stanowi wyniki badan przeprowadzonych w jednym z hotelarskich
obiektow w Bukowinie Tatrzanskiej, ktory — jako kanaty dystrybucji swoich ushug turystycznych
— wykorzystuje platformy Booking.com, Travelist, Triverna oraz Groupon. W artykule
przeanalizowano rezerwacje pochodzace z tych platform, zestawiajac je z tradycyjng forma
rezerwaciji.

1. Dystrybucja ushug turystycznych

Dystrybucja jest sposobem przemieszczania produktu (dobra materialnego lub ushugi)
do koncowego nabywcy. Dystrybucja wchodzi w sktad procesu komunikacji pomiedzy
przedsigbiorstwem oferujacym dany produkt a finalnym odbiorca. Jest ona instrumentem
oddziatywania przedsigbiorstwa na rynek odbiorcow danej oferty produktowej (Panasiuk,
2005, s. 106).

Dystrybucja nazywa si¢ proces udostepniania produktu jego nabywcom. W wypadku
dystrybucji towardw najbardziej istotng czg¢$cig jest przemieszczanie w przestrzeni od
producenta do nabywcy. Zawarcie kontraktu, czyli sprzedaz, nastgpuje przewaznie po
przemieszczeniu towaréw w poblizu klienta. W wypadku ustug proces dystrybucji wyglada
odmiennie — sktada si¢ czgsto z dwoch odrebnych, wyraznie rozdzielonych etapow
(Cetne, 2010, s. 120):

1) Zawieranie kontraktu, czyli umowy, poniewaz ustug nie mozna magazynowac,
czy wytwarzaé na zapas. Swiadczenie ustugi zawsze jest poprzedzone zawarciem
kontraktu, cho¢ nie musi on mie¢ pisemnej formy prawnej, z wlasnorgcznymi
podpisami obu stron, moze by¢ zawarty ustnie, takze telefonicznie, przez wykonanie
okreslonej czynnosci.

2) Przyblizenie produktu — przemieszczanie towaru z miejsca, w ktorym zostal
wyprodukowany. W odniesieniu do ustug sam produkt ustugowy powstaje w kontakcie
z klientem, niegdy$ wylacznie bezposrednim, osobistym, obecnie coraz czesciej
wykorzystujacym tgcza telekomunikacyjne.
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Dystrybucja jest jednym z istotnych elementow marketingu mix, ktérego celem
jest niwelowanie rozbieznos$ci migdzy wielkoscig podazy a zapotrzebowaniem zglaszanym
przez nabywcow co do rodzaju towarow lub ustugi, czasu oraz miejsca 1 asortymentu.

Dystrybucja w literaturze przedmiotu okreslana jest zatem najogélniej jako wiele
decyzji oraz czynno$ci zwiazanych z udostgpnianiem dobr 1 ustug producentéw ich finalnym
konsumentom, w miejscu, czasie oraz po cenie odpowiadajacej potrzebom i oczekiwaniom
nabywcow (Czubata, Jonas, Smolen, Wiktor, 2006, s. 196-199).

Dystrybucja ustug, biorac pod uwagg ich niematerialny charakter, w odr6znieniu od
dystrybucji rzeczowej, polega na tworzeniu dogodnych dla klienta pod wzgledem miejsca,
czasu oraz formy warunkéw konsumpcji. Ten rodzaj dystrybucji nie wigze si¢ z fizycznym
przeptywem ustug ani z przejmowaniem prawa wiasnosci przez ich nabywcoéw (Rogozinski,
1998, s. 95).

Dystrybucja ustug odnosi si¢ w swojej istocie do stworzenia warunkéw konsumpcji
realizacji ustug dodatkowych dla klienta pod wzgledem miejsca, czasu 1 formy. W dystrybucji
ustug nie ma si¢ do czynienia z fizycznym przeptywem ushug ani z przejmowaniem praw
wlasnosci przez nabywcow ustug (Olesiuk, 2007, s. 216).

W przypadku ushug turystycznych waznym elementem dystrybucji jest umiejetnosée
dotarcia z dang oferta ustugowa do potencjalnego konsumenta. Ustugowa dystrybucja bedzie
polegata nie na dostarczeniu ustugi do klienta, co jest niemozliwe z powodu jej niematerialnego
charakteru oraz silnego uzaleznienia procesu produkcji od miejsca konsumpcji, ale na
dostarczeniu klienta do ushugi turystycznej. W tym przypadku wazne jest tworzenie oraz
zorganizowanie szybkiego — zaréwno dla klientow, jak tez przedsigbiorstw turystycznych —
taniego dla klient i rentownego dla przedsigbiorstwa systemu dystrybucji ushug turystycznych.

Dystrybucja ustug turystycznych ma wige na celu powigzanie potencjalnych nabywcow
z miejscami powstawania ushugi, tj. z obiektem hotelarskim w przypadku ustugi hotelarskie;j,
obiektem gastronomicznym w przypadku ushugi gastronomicznej itp. (Panasiuk, 2005, s. 106).
Dla przyktadu, dystrybucja ustug oferowanych przez przedsigbiorstwo hotelarskie polega na
stworzeniu systemu opartego na rezerwacji 1 sprzedazy. Bardzo czesto sprzedaz ustug hotelarskich
jest $cisle powigzana z dziataniami promocyjnymi, co niekiedy odbywa si¢ jednocze$nie, np.
w kanalach dystrybucji opartych na technologii telekomunikacyjnej, gdzie sprzedajac (poprzez
rezerwacje), jednoczesnie promuje si¢ ushuge hotelarska, pokazujac jej gtdéwne walory uzytkowe
(np. interaktywna strona internetowa przedsigbiorstwa hotelarskiego) (Ibidem, s. 107).

Istotg dystrybucji jest zatem przekazanie informacji o ustudze hotelarskiej oraz —
oprocz fizycznej konsumpcji — umiejetnos$¢ dotarcia poprzez rezerwacje za posrednictwem
réznych kanatéw dystrybucyjnych do potencjalnych i aktualnych klientow. Dziatania
dystrybucyjne powinny dotyczy¢ wigc budowy sprawnego systemu sprzedazy, opartego
na systemie rezerwacji, przy jednoczesnym uwzglednieniu lokalizacji przedsigbiorstwa
hotelarskiego oraz poszukiwaniu nowych sposobdéw dotarcia do klienta, czyli organizacji
I budowy nowych kanatéw dystrybucji, uwzgledniajacych zmiennos¢ rynku (Ibidem, s. 107).

2. Kanaly dystrybucji w ustugach hotelarskich

Kanatem dystrybucji jest droga Iub sposob, dzigki ktérym produkt przechodzi od
wytworey do odbiorcy. Specyfika procesu produkeji w turystyce powoduje, ze w dystrybucji
ustug turystycznych wykorzystuje si¢ réznorodne drogi kanaty w celu powigzania przedsigbiorstwa
turystycznego z rynkiem. Kanaty dystrybucji w turystyce moga by¢ bezposrednie 1 posrednie,
krotkie 1 diugie, waskie i szerokie, tradycyjne i oparte na nowoczesnych technologiach.
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Przedsigbiorstwo turystyczne organizujagce swoja dystrybucje moze oprze¢ si¢ tylko na
jednym kanale lub na kilku. Gdy firma dziata przez wiecej niz jeden kanal, mamy do
czynienia z dystrybucja wielokanatows (Ibidem, s. 107).

Kanal dystrybucji tworzy kombinacje wszystkich podmiotoéw uczestniczacych
w procesie oferowania produktow, w tym ustug konsumentom, za ktérych posrednictwem
dokonuje si¢ przeptyw towaréw, ustug i informacji na rynku. Potocznie kanat dystrybucji
opisywany jest takze jako droga, ktorg towar lub ustluga musi przejs¢ od producenta do
finalnego odbiorcy.

Gléwnym zadaniem kanaloéw dystrybucji w dziatalno$ci przedsiebiorstw ustugowych
jest m.in. (Czubata, Jonas, Smolen, Wiktor, 2006, s. 196):

— zapewnienie klientom wygodnego dostepu do miejsca sprzedazy ushug;

— prezentacja oferty firmy, udzielenie informacji o ustugach oraz doradztwo;

— przyjmowanie 1 przekazywanie wplat za sprzedaz ustug, a takze przyjmowanie

oraz rozliczenie zaliczek na poczet zamawianych Swiadczen;

— prowadzenie dziatalno$ci promocyjnej, zalatwianie skarg 1 zazalen klientow.

W zaleznosci od dtugosci kanahu dystrybucji wyrdznia si¢ (Panasiuk, 2013, s. 139-140):

— kanat dystrybucji bezposredniej, gdy firma turystyczna lub rekreacyjna samodzielnie,

na wlasny koszt i ryzyko prowadzi dystrybucje swoich ustug;

— kanat dystrybucji posredniej, gdy firma turystyczna lub rekreacyjna zleca dystrybucje

swoich ushug podmiotom trzecim, tzw. posrednikom.

System dystrybucji posredniej polega na sprzedazy produktu konsumentowi nie tylko
poprzez wiasny aparat sprzedazy, ale rowniez przy pomocy wyspecjalizowanych posrednikow
detalistow, hurtownikdéw, co w ostatnich latach stato si¢ powszechnie wykorzystywane
przez obiekty hotelarskie.

Posrednie kanaty dystrybucji ustug turystycznych to rozwigzania uwzgledniajace
w procesie sprzedazy taczacym producenta z konsumentem ogniwa posrednie W postaci
wyspecjalizowanych podmiotow gospodarczych oraz systeméw informatycznych. Najwazniejsze
miejsce w posredniczeniu sprzedazy ustug na rynku turystycznym zajmuja biura podrozy
(Ibidem, s. 142). Dzieli si¢ je na trzy kategorie (klasyfikacja sporzadzona na podstawie
zapisOw ustawy z dnia 29 sierpnia 1999 r. o ustugach turystycznych, tekst jedn.: Dz.U. z 2016 r.,
poz. 187 z pézn. zm.):

1) organizatorzy turystyki (touroperatorzy), przedsigbiorstwa kupujace pojedyncze

ushugi turystyczne (np. noclegowsg, zywieniowe, transportowe, pilotazowe)
1 komponujace z nich pakiet imprezy turystycznej objety wspdlnym programem
icena,

2) posrednicy, ktorych dziatalno$¢ polega na wykonywaniu, na zlecenie klienta,

czynnos$ci zwigzanych z zawieraniem umow o $wiadczenie ushug turystycznych;

3) agenci, ktorych dziatalnos¢ polega na stalym posredniczeniu w zawieraniu umow

o $wiadczenie ustug turystycznych na rzecz organizatorow turystyki, majacych
zezwolenie w kraju lub na rzecz innych, ustugodawcdw, majacych siedzibe w kraju.
Agenci po prostu sprzedaja ustugi turystyczne wytworzone przez inne Krajowe
przedsigbiorstwa.

Wsrdd posrednikdw turystycznych nalezy wyrdzni¢ dwie kategorie:

1) posrednikéw lokalnych, ktorzy prowadzg dziatalnos¢ w poblizu miejsca pobytu

turysty podczas wyjazdu, zwanego miejscem recepcji turystycznej;
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2) posrednikéw rynkowych, ktorzy prowadza dziatalno$¢ w miejscu, w ktorym
potencjalny klient mieszka lub przebywa; miejsce to moze by¢ rozumiane w sensie
geograficznym (panstwo, miejscowosc, osiedle) lub wirtualnym (strona internetowa).

Dystrybucja wielokanatowa jest dziataniem rynkowym przedsigbiorstwa turystycznego,
hoteli, biur podrdzy itp., polegajacym na dotarciu z takim samym rodzajem produktu
turystycznego do potencjalnych, aktualnych klientéw za pomoca co najmniej dwoch
odmiennych kanatow dystrybucyjnych, np. sprzedaz oferty turystycznej poprzez siec
agentow turystycznych oraz Internet. W tego typu dystrybucji przedsi¢biorstwo turystyczne
w celu dotarcia ze swoim produktem do docelowego segmentu rynku wykorzystuje kanat
bezposredni 1 kanat posredni, a takze roznicuje kanaty dystrybucji dla roznych grup nabywcow,
gdy wynika to z potrzeb obszaru geograficznego. Wielokanatowa dystrybucja pozwala
lepiej spenetrowac obstugiwany rynek (Panasiuk, 2005, s. 107-108).

Przedsigbiorstwo turystyczne, uwzgledniajac reprezentowang przez niego specyfike
dziatalnosci, powinno podjac¢ wilasciwe decyzje, dotyczace: struktury kanatéw dystrybucji
(bezposredni lub posredni), szerokosci kanatéw (jeden lub wielu posrednikow), intensywnosci
przeptywu dobr lub ushug przez kanat, sposobu powigzania uczestnikow kanatu oraz
elementow logistyki.

Przez kanat dystrybucji ptyng trzy strumienie (Cetne, 2010, s. 130):

— materialny — w wypadku dystrybucji towarow jako przemieszczanie materialnego
produktu od wytworcy do konsumenta, czyli skierowany w dot, jednak w przypadku
ustug hotelarskich przemieszcza si¢ klient, od miejsca zamieszkania do miejsca
$wiadczenia ustugi, czyli w gore kanatlu dystrybucji;

— informacji — szczegdlnie wazne na pierwszym etapie dystrybucji produktu
hotelarskiego zawieranie kontraktu, czyli rezerwacji ustug hotelarskich, cho¢
nie bez znaczenia ma tez etap dojazdu klienta do miejsca noclegu; informacje
ptyna zard6wno w dot kanat dystrybucji, od producenta do klienta, jak 1 w gore,
czyli od klienta do producenta;

— finansowy — ktory jest skierowany od klienta do przedsi¢biorstwa hotelarskiego,
chociaz na poszczegdlnych etapach dystrybucji przeplyw pienigdzy moze by¢
bardziej ztozony.

W wyborze kanatu dystrybucji bardzo wazna jest mozliwo$¢ realizacji drugiego jej
etapu fizycznego przyblizenia produktu hotelarskiego do klienta. To klient musi dostac sie
do hotelu, hotel jednak moze mu t¢ podréz utatwic, a jesli w jego kanale dystrybucji znajduje
si¢ touroperator, to produkt hotelarski moze zosta¢ sprzedany jako sktadnik szerszego
produktu — imprezy, w sktad ktorej wchodzi takze transport do hotelu, w wyborze kanatu
dystrybucji bardzo wazna jest mozliwo$¢ realizacji drugiego jej etapu fizycznego przyblizenia
produktu hotelarskiego do Kklienta.

Do wspotpracy z wielkimi touroperatorami zmuszone sg przedsiebiorstwa hotelarskie
swiadczace ustugi w regionach, do ktorych trudno dotrze¢ inaczej niz samolotem. Trzeba
pamigtac, ze najwigksze rynki turystyczne znajdujg si¢ z dala od strefy tropikalnej, przede
wszystkim Stany Zjednoczone, Kanada, Japonia. Z tego tez wzgledu branza hotelarska
w strefie tropikalnej (Bali, Tajlandia, Indie, Kuba) musi wspdtpracowaé z touroperatorami,
czarterujagcymi samoloty, przewozace gosci potkuli poétnocnej. Oczywiscie istnieje mozliwosé
samodzielnej podrdzy samolotem do tych krajow, a nastgpnie dotarcia do hotelu wynajetym
samochodem lub $rodkami lokomocji publicznej. W takiej sytuacji znacznie mniej korzystnie
ksztaltuja si¢ jednak ceny: sam przelot w obie strony z Warszawy nad Morze Srédziemne
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to w sezonie wydatek rzedu 800-2 000 zt. Tymczasem za nieco ponad 1 600 zt mozna wykupié
2-tygodniowy pobyt w 3-gwiazdkowym hotelu w Tunezji (Cetne, 2010, s. 131-132).

W kanatach dystrybucji wazny jest przeptyw informacji, ktory przebiega w obu
kierunkach: producent przekazuje informacje klientowi, a klient wysyta informacje do
producenta.

Producent, czyli przedsiebiorstwo hotelarskie, przekazuje w dot kanatu dystrybucji
informacje o swojej ofercie, jej cenie, liczbie wolnych pokoi, sposobie dotarcia do obiektu
oraz miejscach i sposobach zawarcia kontraktu, czyli dokonaniu rezerwacji. Przesyta tez
informacje o atrakcjach w regionie, w ktorym si¢ znajduje, imprezach kulturowych,
sportowych, handlowych. W gére kanatu dystrybucji wedruja za$ zapytania i rezerwacje
klientow, informacje dotyczace ich oczekiwan.

Przeptyw informacji ma zatem bardzo duze znaczenie marketingowe, sprzyjajac
maksymalizacji zadowolenia Klienta i pomagajac menagerom hotelu w podejmowaniu
wilasciwych decyzji. Obecnie, dzigki Internetowi i sieciowym systemom rezerwacyjnym,
przekazywanie informacji jest niemal natychmiastowe, nieco wolniej odbywa si¢ przekazywanie
informacji z wykorzystaniem rozmowy telefonicznej, co wptyneto na dominacje internetowych
rezerwacji.

Przeptyw pieniedzy zazwyczaj odbywa si¢ w gore kanatu dystrybucji, czyli od klienta
do producenta, cho¢ zdarzajg si¢ sytuacje, w ktorych przeptyw pienigdzy ma bardziej ztozony
charakter (Ibidem, s. 132-133).

3. Platformy internetowe wykorzystywane przez obiekty hotelarskie

W tej czesci pracy dokonano charakterystyki poszczegolnych portali internetowych,
wyspecjalizowanych w sprzedazy ustug turystycznych oraz najczesciej wykorzystywanych
przez turystow.

Jednym z najpopularniejszych portali sprzedazy internetowej ustug hotelarskich
jest Booking.com. Booking.com B.V. to firma, ktora nalezy do Priceline Group (Nasdag:
PCLN) — jest wlascicielem i zarzadza platformg Booking.com™, wiodgcym portalem
rezerwacji zakwaterowania online. Kazdego dnia za jego posrednictwem rezerwowanych
jest 1200 000 noclegéow. Portal i aplikacje Booking.com przyciggaja odwiedzajacych
z calego $wiata, zar6wno tych podrozujacych w interesach, jak 1 dla przyjemnosci.

Od 1996 roku Booking.com B.V. gwarantuje jedne z najlepszych cen na rynku
turystycznym 1 oferuje zakwaterowanie w r6znego rodzaju obiektach, poczawszy od matych
rodzinnych pensjonatéw po luksusowe 5-gwiazdkowe hotele. Platforma Booking.com jest
dostepna w ponad 40 jezykach i jest na niej zarejestrowanych ponad 1 107 966 obiektow
w 226 krajach i terytoriach (www.booking.com, dostep: 12.12.2016).

Kolejnym portalem internetowym wykorzystywanym w dystrybucji ustug hotelarskich
jest Groupon — portal internetowy (serwis internetowy), w ramach ktorego zarejestrowani
uzytkownicy mogg dokonywa¢ zakupdw grupowych. Firma powstata w listopadzie 2008 roku
w Chicago z inicjatywy Andrew Masona. Oferuje swoim uzytkownikom znizki poprzez
grupowanie ich zakupow. Rynek zakupow grupowych osiagnat w przeciagu kilku lat
wymiar globalny, a spotka Groupon prowadzi aktualnie dziatalno§¢ w 48 krajach 1 ponad
500 miastach na catym $wiecie. Dziatalnos¢ firmy opiera si¢ na dostarczaniu uzytkownikom
ofert promocyjnych na ustugi i produkty zlokalizowane w ich niedalekim otoczeniu.
Korzystanie z oferty mozliwe jest réwniez za pomoca aplikacji mobilnej, dziatajacej na
systemach iOS, Android oraz Windows. Od 4 listopada 2011 roku spotka Groupon notowana
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jest na nowojorskiej gietdzie NASDAQ. Na koniec 2014 roku portal posiadatl 53,9 min
aktywnych uzytkownikow (www.groupon.pl, dostep: 12.12.2016).

Réwnie istotnym portalem wykorzystywanym przez polskich turystow stal si¢
portal internetowy Travelist.pl. £.3czy on w sobie najwazniejsze funkcjonalnosci popularnych
serwisOw turystycznych — oferuje zarejestrowanym uzytkownikom mozliwo$¢ rezerwowania
nie tylko noclegow, ale takze catych pakietéw pobytowych w najlepszych hotelach w Polsce
I za granica ze znizkg nawet do 70%. Serwis zostat aktywowany na poczatku marca 2013 roku,
a od 2014 roku wchodzi w sktad miedzynarodowej grupy Secret Escapes, ktora jest
obecnie jednym ze swiatowych lideréw turystyki online. W ramach wspolpracy z Travelist.pl
hotele zobowigzane sg do zapewnienia gosciom takiej kategorii pokoju, jaka widnieje na
potwierdzeniu rezerwacji. W sekcji ,,Warto wiedzie¢” w opisie oferty zawsze widnieja
doktadne informacje odnosnie do pobytu z dzie¢mi oraz mozliwych dostawek w pokojach
(https:/ftravelist.pl/statics/fag, dostep: 12.12.2016).

W grudniu 2016 roku dokonano analizy kanatow rezerwacji w pensjonacie w Bukowinie
Tatrzanskiej. Dysponuje on 12 pokojami dla 34 osdb, sala konferencyjng dla 50 osob, restauracja,
oferujac rowniez bilard, kacik zabaw dla dzieci, przechowalnie¢ sprzetu sportowego, ogrod
z placem zabaw, monitorowany parking, WiFi. Obiekt, oprocz bezposrednich kanatow
dystrybucji, w sprzedazy ustug wykorzystuje posrednie kanaty dystrybucji, m.in. portal
Booking.com, Travelist, Trivelna, Groupon.

W sprzedazy ustug hotelarskich przy wykorzystaniu portalu Booking.com obiekt
ten oferuje sprzedaz pokoi 2- i 3-0sobowych oraz studia 4-osobowego od jednego noclegu
wzwyz bez wyzywienia. Poprzez portale Travelist, Triverna i Groupon oferuje gtéwnie pokoje
2-osobowe z mozliwoscia doptaty do wigkszej liczby 0sob, oferte mozna wykupic od 2 do
7 noclegéw | — w odroznieniu od oferty na poprzednim portalu — z pelnym wyzywieniem (HB).

Tabela 1
Liczba rezerwacji przy wykorzystaniu bezposredniego i posredniego kanatu dystrybucji od dnia
1 stycznia do 15 grudnia 2016 roku

Kanaly

bezpos$rednie Kanaly posrednie
Rezerwacje . . .
telefoniczne Booking.com Groupon Travelist Triverna
514 956 42 41 35
powyZej P powyze_] . powyZeJ i pOWyZG_]
X 1-nocleg 1 noclegu 2 noclegi 2 noclegow 2 noclegi 2 noclegéw 2 noclegi 2 noclegow
443 513 19 23 13 28 18 17

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zgodnie z danymi zawartymi w tabeli 1, najczgsciej wykorzystywanym kanatem
rezerwacji w tym obiekcie jest portal Booking.com. Klienci za jego posrednictwem rezerwuja
gléwnie pobyty na jedng noc. W przypadku pozostatych portali klienci wybieraja oferty
na pobyt dluzszy niz 2 noclegi, C0 jest uwarunkowane atrakcyjniejsza ceng w poréwnaniu
do pobytu krétszego. Kanat dystrybucji bezposredniej dostarczyt 514 rezerwacji w 2016 rokul.
Zdecydowanie najczestsza forma rezerwacji wykorzystywang wsrod klientow tego obiektu
jest portal Booking.com, poniewaz oferuje szeroki asortyment ustug po atrakcyjnych cenach.
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Podsumowanie

Internet zdominowal praktycznie wszystkie branze, kazda firma posiada wtasng
stron¢ internetowa, za pomocg ktorej konsument dowiaduje si¢ najistotniejszych informacji
na jej temat, moze zapozna¢ si¢ zarOwno z oferowanymi przez nig ustugami oraz towarami,
jak rowniez z ich przyblizong warto$cig.

Dla branzy hotelarskiej rozw¢j posrednich portali turystycznych pozwala na lepsze
dotarcie do konsumentow z oferowanymi ustugami. Z tego tez wzgledu tak istotny jest dobor
odpowiednich kanalow dystrybucji wykorzystywanych w sprzedazy ustug turystycznych,
poniewaz stanowig one wazny element marketingu danego obiektu hotelarskiego.

Wigkszos$¢ konsumentoéw korzysta z Internetu do réznych celow, a do popularnosci
portali turystycznych przyczynit si¢ ich charakter, czyli oferta rozmaitych obiektow
hotelarskich, rezerwacja pokoi na dogodng liczbe noclegéw. Klient, siedzac przed komputerem
czy smartfonem, moze obejrze¢ rozne obiekty i wybrac ten najbardziej mu odpowiadajacy.

Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest podkreslenie znaczenia posrednich kanatéw dystrybucji
ustug hotelarskich, ktore praktycznie wyparty juz tradycyjny system rezerwacji bezposredniej
(telefonicznej oraz internetowej prowadzonej przez dany obiekt). Popularno$¢ platform internetowych
prowadzonych przez posrednikéw turystycznych, ktdrzy proponujg ogromna liczbe obiektow hotelarskich,
szeroki asortyment ustug na jednej platformie internetowej oraz atrakcyjnos¢ cen tych ustug
sprawiaja, ze turysci wolg dokonywac rezerwacji, wykorzystujac platformy posrednikow turystycznych.

W artykule przeanalizowano rodzaje kanatow dystrybucji wykorzystywanych przez pensjonat
znajdujacy si¢ w miejscowosci Bukowina Tatrzanska. Obiekt ten oferuje sprzedaz swoich ustug
za posrednictwem platform Booking.com, Travelist, Triverna oraz Groupon.

Summary

The purpose of this article is to highlight the importance of indirect distribution channels
Hotel Services. Today the traditional booking system (telephone and website maintained by the object)
are less important than the online travel portals. The popularity of Internet platforms operated by
brokers tourist who offer a huge list of diffrent hotels and attractive prices in one website. People
prefer make reservations using these platforms from the traditional methods-direct contact with hotels.

The article analyzed the types of distribution channels use for the village located in Bukowina
Tatrzanska. This Village use for example platform Booking.com, Travelist, Triverne and Groupon.
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ZACHOWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU USLUG
GASTRONOMICZNYCH W SWIETLE BADAN WEASNYCH
(NA PRZYKLADZIE SISSI ORGANIC BISTRO W KRAKOWIE)

Wprowadzenie

Zachowania konsumentow na rynku ustug turystycznych sa niezwykle ztozone.
Uwarunkowane sg one wieloma czynnikami, ktore posrednio lub bezposrednio oddziatujg na
wybor docelowy turysty w sferze konsumpcji. Obecnie zauwaza si¢ znaczace tendencje
zmian w zachowaniach turystycznych konsumentow, m.in. duzo wieksze zainteresowanie
podrézami. Trend ten utozsamiany jest z wieloma czynnikami, wsrod ktorych wymienia si¢
wzrost zamozno$ci spoteczenstwa. To wlasnie ta determinanta odgrywa coraz wigksza role
w zachowaniach konsumenckich na rynku ustug (np. gastronomicznych, noclegowych).

Niniejsze opracowanie poswigcone jest identyfikacji wybranych determinant zachowan
konsumenckich wsrod turystow krajowych oraz zagranicznych, korzystajacych z ustug
gastronomicznych na terenie Krakowa (na przyktadzie Sissi Organic Bistro). Celem artykutu
Jest przedstawienie motywow podrozy do Krakowa (w $wietle danych wtornych i pierwotnych),
preferencji konsumentéw w sferze spozycia (w zakresie cen produktow), a takze technik
sprzedazy wykorzystywanych przez osoby pracujgce w gastronomii. W artykule zaprezentowano
réwniez dynamike rozwoju rynku turystycznego w Krakowie w latach 2010-2015. Praca
zostala oparta o zrodla z dziedziny turystyki, psychologii 1 zarzadzania. Przedstawione
zachowania konsumenckie pochodzg z badan wtasnych, przeprowadzonych przez Autora
w Krakowie w 2016 roku.

1. Ruch turystyczny w Krakowie (w latach 2010-2015) i oferta gastronomiczna miasta

Analizujac rynek turystyczny, nalezy najpierw wprowadzi¢ rozroznienie w terminologii:
,Wwycieczkowicz”, ,turysta” i ,,odwiedzajacy” (Gaworecki, 2003, s. 14-15). Wedhug definicji,
za wycieczkowicza (odwiedzajacego jednodniowego) uznaje si¢ osoby, ktore spedzity na
terenie odwiedzanego obszaru mniej niz 24 godziny 1 nie korzystaty z ustug noclegowych.
Za turystow z kolei przyjmuje si¢ gosci, ktorzy w ciggu swego okresowego pobytu spedzity
co najmniej jedng noc w jednym z obiektow noclegowych. Termin ,,odwiedzajacy” odnosi
si¢ zard6wno do o0sob korzystajacych z noclegu, jak tez tych, ktorzy odwiedzajg dany obszar
w ciggu jednego dnia.

Omawiajgc ruch turystyczny w Krakowie, wykorzystano badania desk research, ktore
polegaja na analizie materiatéw zrodlowych, opisujacych ruch turystyczny. Punktem wyjscia
s badania wtorne, udostepnione przez Matopolska Organizacje Turystyki (MOT) o szacunkowe]
liczbie wycieczkowiczow i turystow odwiedzajacych Krakéw w latach 2010-2015.

Obserwujac zmiany wielkosci ruchu turystycznego w badanych latach, stwierdza
sig, ze turystyka w tym miescie wsrod odwiedzajacych krajowych ma tendencje wzrostowg —
w 2015 roku wzrosta liczba osob w stosunku do roku poprzedniego o 1,02%. Zauwazalny
jest tez minimalny spadek w 2015 roku w$rod osob zagranicznych odwiedzajacych stolice
Matopolski (-1,13% w stosunku do roku 2014). Dane to zostaty przedstawione na rysunku 1.
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Turysci krajowi 6050000 | 6450000 | 6600000 | 6700000 | 7250000 | 7430000
Turysci zagraniczni| 2100000 | 2150000 | 2350000 | 2550000 | 2650000 | 2620000
Lacznie 8150000 | 8600000 | 8950000 | 9250000 | 9900000 10050000

Rysunek 1. Szacunkowa liczba odwiedzajgcych Krakow w latach 2010-2015.
Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie: Ruch turystyczny w Krakowie w 2015 roku: monografia (s. 49),
MOT, 2015. Pobrane z: www.bip.krakow.pl/zalaczniki/dokumenty/n/149573/karta (dostgp: 10.12.2016).

Tendencje wzrostowe wskazuja, ze Krakow w dalszym ciggu cieszy si¢ ogromnym
zainteresowaniem ws$rdd osob odwiedzajacych. Stawia to przed wladzami miasta i lokalnymi
przedsigbiorcami wyzwania w tworzeniu nowych ofert turystycznych, w tym rowniez W zakresie
bazy gastronomicznej. Gastronomia jest obecnie istotnym czynnikiem stymulujagcym rozwoj
turystyki, gdyz wywiera ona ogromny wplyw na wielko$¢ ruchu turystycznego i jako$¢ jego
obstugi (Sala, 2011, s. 9). Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat rynek ustug gastronomicznych
w Polsce upodobnit si¢ do krajow wysokorozwinigtych. Wérod turystow coraz wicksza uwage
przykuwa jako$¢ oferowanych ustug. Dlatego tez zauwazy¢ mozna nasilajacg si¢ konkurencje
wirod krakowskich restauratorow, ktorzy poprzez liczne dziatania marketingowe 1 podniesienie
standardow obstugi starajg si¢ dotrze¢ do potencjalnego klienta.

Obecnie w zadnych opracowaniach nie ma podanej doktadnej liczby dotyczace;j
ilo$ci punktow gastronomicznych na mapie Krakowa'. Popularny serwis spolecznosciowy
TripAdvisor podaje, ze na terenie stolicy Matopolski znajduje si¢ 1 148 obiektow oferujacych
ushugi gastronomiczne, w tym restauracje, bistra, puby, kawiarnie, kluby, fast foody, food
trucki (http://tripadvisor.com, dostep: 10.12.2016)°. Liczba ta wskazuje, jak wielkie jest
zapotrzebowanie na ustugi zywieniowe.

1 W opracowaniach przyjmowany jest najczesciej podziat: ,.zakwaterowanie i gastronomia”, bez osobnego wyszczeg6lnienia
ustug zywieniowych.
2 Stan na 10 grudnia 2016 roku.
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2. Turystyczne motywy podrézy do Krakowa i uwarunkowania spoleczno-demograficzne
badanej proby

Zachowania konsumenckie na rynku ushug turystycznych czgsto okreslane sa
mianem zachowan turystycznych. Przyjmuje si¢, Zze zachowania turystyczne to ogot czynnosci
1 dzialan, ktore podejmowane sg przez turystow o okreslonych predyspozycjach psychofizycznych,
w okreslonych warunkach spotecznych, demograficznych, geograficznych i1 ekonomicznych
(Niemczyk, 2010, s. 14).

Szeroka literatura przedmiotu klasyfikuje wiele uwarunkowan zachowan konsumentow.
Wsréd najwazniejszych wyrdzni¢ mozna czynniki subiektywne (motywy, potrzeby i postawy)
oraz obiektywne (cechy fizyczne jednostki i otoczenia).

Newralgicznym uwarunkowaniem, ktory determinuje zachowania oraz decyzje
konsumentoéw, sg potrzeby, jakie wigza si¢ bezposrednio z motywacjami uprawiania
turystyki. Motywy nadajg kierunek czynnosciom, ktore zostajag w dalszym ciggu podjete
dla osiggniecia wyznaczonych intencji. Z drugiej jednak strony potrzeby wymagajg okreslonej
reakcji — tym samym sg one warunkiem koniecznym do wystapienia motywow (Ibidem, s. 21).

Motywy przyjazdu do Krakowa zaréwno wsrod turystow krajowych, jak rowniez
zagranicznych sg rozmaite. Na podstawie badan przeprowadzonych przez Matopolska
Organizacje Turystyczng (Ruch..., 2015) w 2015 roku na probie 10 050 000 osdb, turysci
krajowi, ktorych celem bylo zwiedzanie zabytkow, stanowili ponad 26% wszystkich
respondentow. Kolejnym motywem byt wypoczynek (ponad 22%) oraz cel religijny (6,5%).
Za cel biznesowy 1 odwiedziny u znajomych obrato odpowiednio 6% 1 5,2% ankietowanych.
Ponizej 5% znalazty si¢ takie motywy jak: odwiedziny krewnych (4,8%), zakupy (4,1%),
odnowa duchowa (4%), szkolenie z wynikiem (3,3%), integracja z firma (2%). Turysci
zagraniczni rowniez za cel gtéwny w badanym roku obrali zwiedzanie zabytkow (36,2%)
oraz wypoczynek (30%). Oprécz odwiedzin krewnych (4,3%) 1 znajomych (3,8%) za cel
podrézy uznano takze rozrywke (ponad 4%). Motywy przyjazdu staty si¢ rowniez jednym
z obszarOw badawczych badan witasnych Autora. Obok nich skoncentrowano si¢ na
rozpoznaniu preferencji konsumentow na rynku ustug gastronomicznych. Stosowne
badania przeprowadzono w Sissi Organic Bistro w Krakowie w 2016 roku.

Wyniki badan empirycznych pozwolity zauwazy¢, ze dominujgcym motywem przyjazdu
do Krakowa badanej grupy respondentéw byta turystyka kulturowa (m.in. city break, rozrywka,
zwiedzanie zabytkéw) — ponad 50% wskazan (por. tabela 1).

Tabela 1
Motywy podrozy do Krakowa wsrod badanych respondentow (wedtug form turystyki)
Motywy podrozy %
Turystyka religijna (m.in. odwiedzanie miejsc zwigzanych z papiezem Janem Pawlem II
L . : 9,2

w Krakowie i Wadowicach; odnowa duchowa)
Turystyka kulturowa (m.in. city break, rozrywka, zwiedzanie zabytkéw) 51,7
Turystyka martyrologiczna (m.in. obozy koncentracyjne: Auschwitz-Birkenau i Ptaszow) | 35,7
Turystka biznesowa (m.in. szkolenia pracownicze) 3,4

Respondenci mogli wskazafh maksymalnie 2 odpowiedni, dlatego tez odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100.
Zrodto: badania wiasne.
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Istotnych informacji dostarcza réwniez szczegotowa analiza struktury spoteczno-
-demograficznej (czynniki obiektywne), ktora oparta jest o wyniki badan wilasnych,
przeprowadzonych przez Autora w 2016 roku na grupie 100 oséb korzystajacych z ushug
gastronomicznych obiektu Sissi Organic Bistro (tabela 2).

Tabela 2
Profil spoleczno-demograficzny wsrod klientow Sissi Organic Bistro

Wyszczegolnienie % (N=100)

Turysci polscy 30

USA 10

o Niemcy 15

Pochodzenie gallgyrasr?ilczni Wielka Brytania 20

(N=70) Austria 10

Stowacja 7

Rosja 8

18-24 21

. 25-30 24

Wiek 31-50 7

50 1 wiecej 38

Duze miasto (powyzej 250 tys. mieszkancow) 61

Miejsce zamieszkania Srednie miasto (50-250 tys. mieszkancow) 11

Mate miasto/wie$ (do 50 tys. mieszkancow) 28

Student/uczen 19

Aktywny zawodowo 43

Status zawodowy Emg’rvyvit/?/encista 33

Osoba zajmujaca si¢ domem 5

501 zt i wigcej 32

Wydatki na podréz 201-500 zt 27

(koszt podrozy/liczba dni) | 101-200 zt 26

Mniej niz 100 zi 15

. . 201 7k 1 wiecej 11

Wydatki na ustugi 101-200 zt 31

gastronomiczne £1-100 2 3

(koszt na 0sobe) Mniej niz 50 7t 35

Zrb6dto: badania whasne.

Dzigki informacjom zawartym w tabelach 1 i 2 mozna sformutowaé nastepujace wnioski:

— najwigkszy procentowy udzial os6b wybierajacych Sissi Organic Bistro stanowig
turysSci zagraniczni — 70% ankietowanych;

— oferowane organiczne 1 ekologiczne jedzenie przycigga najwigcej turystow
migdzy 25. a 30. rokiem zycia (24%) i powyzej 50. roku zycia (38%);

— ponad 3/5 respondentéw pochodzi z duzych miast; wynik ten spowodowany jest
trendem bycia fit and healthy w duzych miastach;
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— emeryci 1 rencisci, ze wzgledu na dysponowanie wiekszg ilos$cig czasu wolnego,
coraz czesciej spedzaja go na wyjazdach turystycznych, dlatego tez sg jedna
z dominujacych grup wsrod klientow korzystajacych z oferty Sissi Organic
Bistro (33%);

— cho¢ ceny wigkszosci dan nalezg do $rednich, wielu turystow stroni od wydawania
duzych kwot pieni¢znych na jedzenie (az 35% respondentow wydalo mniej niz
50 zt na osobg);

— duzy odsetek ankietowanych (wsrdd ktorych znalezli si¢ przedstawiciele USA,
Niemiec oraz Wielkiej Brytanii) wydal na ustuge gastronomiczng powyzej
101 zt. Wynika to z kultury Zywieniowej, wystepujacej na danych obszarach
(zamawianie butelki wina do positku);

— wsrod najwazniejszych form turystyki uprawianych przez respondentéw wymienia
sie turystyke kulturowa (w szczegolnosci zwiedzanie zabytkow, rozrywke) — 51,7%
I turystyke martyrologiczng (niemieckie obozy koncentracyjne Auschwitz-Birkenau
oraz Plaszéw) — 35,7%;

— zauwazalny jest rowniez wzrost udzialu turystyki biznesowej na krakowskim
rynku turystycznym (m.in. w zakresie szkolen pracowniczych) — 3,4%.

3. Zachowania i preferencje konsumenckie w sferze spozycia

Bogate zaplecze ustug gastronomicznych w Krakowie wptywa na ich nasilajgcg si¢
konkurencyjnos¢. W czasie sezonu restauracje, bistra, bary 1 dyskoteki stwarzajg niepowtarzalne
oferty, aby przyciggna¢ do siebie zarowno turystow krajowych, jak tez zagranicznych.
Z przeprowadzonej analizy badan wtasnych wynika, Ze restauracje w duzej mierze bazuja
na turystach z zagranicy. To oni s w stanie wyda¢ wiecej, poniewaz ceny sg dla nich o wiele
nizsze niz w kraju, z ktorego pochodza (znaczna czgs¢ ankietowanych pochodzi z krajow
Europy Zachodniej). Z tego powodu sg bardziej podatni na wplywy oraz sugestie obshugi
w punktach gastronomicznych. Istotnym celem osob zatrudnionych w gastronomii jest
naktonienie klienta do wydania jak najwigcej pieniedzy. Konsument jest przy tym bardziej
wymagajacy, tj. zwraca szczegdlng uwage na wystroj lokalu, czysto$¢ oraz profesjonalnosé
obstugi (Rudnicki, 2010, s. 34-37).

Typy klientow sg réznorodne, poniewaz zaleza od charakteru cztowieka, jego
osobowosct 1 stylu bycia. Otwarta, rozmowna 1 mita obstuga moze liczy¢ na to, ze osoby
ze Stanéow Zjednoczonych wydadza wiecej, poniewaz wptyw sugestii na te osoby jest
wickszy niz na osoby ze Stowacji lub Rosji. Otwarto$¢ na nowe doswiadczenia, che¢ uczenia
si¢ czy sama ciekawo$¢ prowadzi do probowania nowych dan, a co za tym idzie — zwigkszenia
wydatkow na ustugi gastronomiczne. Tabela 3 przedstawia preferencje oraz wydatki
poniesione przez badanych turystow w 2016 roku.
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Tabela 3
Wydatki na ustugi gastronomiczne w Sissi Organic Bistro wsrod badanych turystow

wydatki [z] Jedzenie Napoje Wina Razem
I oséb <90 | >90 | <10 | >10 | <100 | >100 | <200 | >200
Turysci krajowi 26 2 18 4 10 2 29 1
Turysci zagraniczni: 60 10
— USA 7 3 3 6 5 4 6 4
— Niemcy 9 3 2 11 4 2 13 2
— Wielka Brytania 12 6 9 3 8 2 17 3
— Austria 6 3 3 5 2 5 9 1
— Stowacja 4 1 4 2 1 1 7 0
— Rosja 5 2 3 1 0 2 8 0

Wyniki nie sumujg do si¢ do pelnej liczby 0sdb przypadajacych na dany kraj, poniewaz nie wszyscy
turys$ci zamawiali wymienione produktu (jedzenie, napoje, wina).
Zr6dto: badania wlasne.

Istotng funkcje podczas sprzedazy osobistej odgrywaja techniki obstugi. Wéréd
najciekawszych strategii sprzedazy prowadzonych przez pracownikow danej placowki
wymienia si¢ up-selling. Stosujac t¢ metode, personel jest w stanie nakloni¢ klienta do
zakupu drozszych produktéw. Technika ta ma na celu zwigkszenie zyskow firmy poprzez
podwyzszanie wartoSci i atrakcyjnosci sprzedawanego towaru (When..., 2013). Czesto
odnosi si¢ to do najdrozszych win, przedstawiajac je jako bardziej atrakcyjne niz te, ktore
wybrat klient. Opowiada si¢ przy tym roéznego rodzaju historie oraz legendy zwigzane
z produktem (winem), podaje sktad i strukture, a takze podkresla, jak wazne jest wybranie
odpowiedniego wina do danego dania. Metoda ta dziata i stosowana jest na przykladzie
kazdego produktu, jaki oferuje dana ustuga gastronomiczna (tutaj ushuga Sissi Organic
Bistro). Wyniki badan dotyczacych podatnosci na sugestie personelu wsréd badanych
turystow (wedtug kraju pochodzenia) przedstawia rysunek 2.

Stowacja Rosja
2%

Turysci krajowi
32%
Wielka Brytania
19%
USA
14%

Niemcy
18%

Rysunek 2. Procentowy udziat klientow podatnych na sugestie personelu wedtug kraju pochodzenia.
Zrodto: badania wiasne.
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Na podstawie powyzszego rysunku mozna stwierdzi¢, ze turysci z krajow wysoko
rozwinietych sg bardziej podatni na sugestie personelu. Ma to zwigzek ze wspomniang wezesnie]
kulturg zywieniowg oraz dostgpnym kapitatem, ktéry moga rozdysponowac podczas catego
pobytu w Krakowie. Tym samym, dzieki zastosowaniu techniki up-selling przez obstuge
restauracji, turysci potrafig wyda¢ wigcej pieniedzy na ustuge gastronomiczna.

Podsumowanie

Uslugi gastronomiczne petnig bardzo wazng rolg w turystyce. Jak wykazaty badania
przeprowadzone przez Malopolskg Organizacj¢ Turystyczna, dostrzega si¢ wzrastajgce
zjawisko przyjazdow turystow do Krakowa, przede wszystkim wsrod turystow krajowych.
Rowniez zwigkszajaca si¢ liczba turystow zagranicznych ukazuje popularnos¢ tego miasta
w skali $wiatowej. Naplyw 0sob odwiedzajacych stolice Matopolski wptywa w duzej mierze
na rozwoj miasta pod wzgledem m.in. ushug gastronomicznych. R6znorodno$¢ obiektow
zywieniowych (restauracji, bistro, pubow) sprawia, ze konsument ma duze mozliwosci
w wyborze miejsca spozycia. Na podstawie badan wtasnych przeprowadzonych w Sissi
Organic Bistro w Krakowie wynika, ze najczgsciej odwiedzaja ja turysci z zagranicy. Sg oni
takze podatni w duzym stopniu na sugestie personelu (m.in. poprzez zastosowanie techniki
up-selling), przez co wydaja wigcej pieniedzy na ushugi zywieniowe w miejscu recepcji
turystyczne;j.

Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie preferencii, jakie turys$ci (polscy 1 zagraniczni) sami wyznaczaja
podczas korzystania z ustug gastronomicznych w Krakowie (na przykladzie Sissi Organic Bistro).
Niezbedne byty badania przeprowadzone na grupie 100 0s6b zréznicowanych pod wzgledem cech
spoteczno-demograficznych (kraj pochodzenia, zamoznos¢), a takze motywdw podrozy, poniesionych
kosztow 1 podatnosci na sugestie obstugi. Wyniki badan witasnych wykazaty, ze zagraniczni turysci
(gtownie Niemcy, Brytyjczycy, Amerykanie) sa cze$ciej podatni na sugestie obstugi (dotyczy wina)
niz polscy konsumenci, jak réwniez przeznaczajg wiecej srodkow pienieznych na pobyt w restauracji.
Istotnych informacji dostarczyla rowniez szczegdtowa analiza badan na temat ruchu turystycznego
1 motywdw podrozy do Krakowa, przeprowadzona przez Matopolska Organizacje Turystyczng
w 2015 roku.

Summary

The article aims to show the preferences that tourists (the Polish and foreign) are define
the use of food service industry in Krakow (e.g. Sissi Organic Bistro). The necessary tests were carried
out on a group of 100 people in terms of socio-demographic characteristics (country of origin, wealth),
travel motivations, incurred costs and susceptibility to suggestion waiter. Own research showed
that foreign tourists (mostly Germans, British, Americans) are more susceptible to suggestion service
on wine than Polish consumers, as well as they spend a lot more money to stay in the restaurant.
Relevant information has also provided a detailed analysis of the research on the reasons for
travel, conducted by the Malopolska Tourist Organisation in 2015.
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WYPRAWY TREKKINGOWE JAKO RODZAJ TURYSTYKI AKTYWNEJ

Wprowadzenie

W ostatnich latach wzrosta liczba korporacji oraz miejsc pracy przy komputerze.
Wspotczesnemu spoteczenstwu coraz bardziej brakuje ruchu, co spowodowato znaczna
rozbudowg oferty wypraw turystycznych. Turystyka odnotowala w ostatnim stuleciu dynamiczny
rozwdj, powigzany z powstaniem nowych rozwigzan technologicznych 1 nowych produktow
turystycznych.

Uczestnictwo w turystyce stanowi bardzo wazng cz¢$¢ zycia wspolczesnego cztowieka.
Wiek, od ktorego ludzie zaczynajg uprawiaé turystyke, obniza si¢. Razem ze zmieniajgcymi
si¢ potrzebami spoleczenstwa pojawia si¢ wiecej nowych metod zaspokajania tych potrzeb
(Algjziak, 2009, s. 39). Osoby, ktore spedzajg przynajmniej 40 godzin tygodniowo przy
komputerze, potrzebuja ruchu 1 dlatego idealng opcja dla nich jest wybdr formy aktywnosci
zwanej trekkingiem — czyli dtugiej pieszej wyprawy.

Trekking jest bezposrednio powigzany z turystyka, a precyzyjniej — z turystyka
wysokogorska. Jej najwazniejszym elementem jest przejsScie pieszo duzych odlegtosci.
Glownym zatozeniem turystyki trekkingowej jest poznawanie nowych miejsc, czyli takich,
ktore sg atrakcyjne dla wielbicieli przyrody, spokoju i ciszy.

W obecnych czasach trekking to nie tylko wyprawy gorskie, ale takze nowe formy,
takie jak: trekking rzeczny, lodowcowy, tropikalny itd. (Rozycki, 2010, s. 45).

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie trekkingu jako formy turystyki
aktywnej 1 kwalifikowanej oraz omdwienie najistotniejszych kwestii z nig zwigzanych,
a takze zaprezentowanie nowych technologii w turystyce kwalifikowanej oraz cech uczestnikow
na przyktadzie badan wiasnych.

1. Czynniki wplywajace na uprawianie turystyki aktywne;j

Uczestnictwo w turystyce daje mozliwo$¢ zaspokojenia réznorodnych potrzeb
wspolczesnego cztowieka. Te najistotniejsze zwigzane sg z potrzebg wypoczynku, kontaktu
z naturg, regeneracji sit psychofizycznych, poznania 1 przezycia przygody oraz kontaktow
towarzyskich i integraciji.

Aktywnos¢ turystyczna to ,,caloksztalt czynnosci zwigzanych z przygotowaniem
1 uprawianiem turystyki oraz r6znymi formami jej przezywania” (Lopacinski, 1986, s. 117).

Motywacje uczestnikow do aktywnego spedzania czasu wolnego pokazuje poziom
ich kwalifikacji i zaawansowania turystycznego. Struktura motywacji uczestnikow turystyki
aktywnej zapewnia zaspokojenie nastepujgcych potrzeb: samodzielne zdobywanie wiedzy,
walka z wyzwaniem, pokonanie wlasnych stabo$ci, samodoskonalenie, integracja z naturg.
Turysta kwalifikowany pragnie uciec od turystyki masowej i osiagna¢ jak najlepsze wyniki
w wybranej przez siebie formie. Takie cechy oraz wartosci sa typowe dla zaawansowane;j
turystyki kwalifikowanej, wymagajacej znacznego przygotowania ze strony uczestnika
(turystyka $wiadoma) (Mokras-Grabowska, 2015, s. 117).
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2. Istota i geneza wypraw trekkingowych jako rodzaju aktywnosci turystycznej

W dzisiejszych czasach, kiedy méwimy o wedrowkach i trekkingach, mamy na mysli
rozrywke w pelnym sensie tego stowa. Trudno powiedzie¢, kiedy chodzenie jako element
polowania i $rodek przetrwania zamienit si¢ w chodzenie dla zabawy i relaksu (fotografia 1).
Z biegiem lat ludzie zaczgli traktowac spacer jako forme wypoczynku. Pdjscie na spacer okazato
si¢ $wietnym sposobem na pozbycie si¢ zbednych mysli i oczyszczenie umystu.

Whplynelo to na znaczny rozwdj turystyki aktywnej, zwlaszcza w formie grupowych
wyjazdow w gory w rozne zakatki $wiata. Okazalo sie, ze czasami potrzeba mocnych
wrazen jest silniejsza od potrzeby bezpieczenstwa. Z drugiej strony turysta wybierajacy
takie wyprawy zdaje sobie sprawe, ze jest w grupie, pod opiekg przewodnika 1 dzigki temu
czuje si¢ bezpieczniej. Ta popularna forma turystyki aktywnej nazywa sie trekking.

| P Ty . / g LN\
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Fotografia 1. Autorka artykulu na najwyzszym szczycie Maroko oraz potnocnej Afryki — Jebel
Toubkal (4 167 m n.p.m.), trekking klasyczny, marzec 2016.
Zrodto: materiat whasny Autorki.

Termin ,,trekking” po raz pierwszy uzyty zostat ok. 1950 roku przez J. Robertsa,
bylego zotnierz stacjonujagcego w Kathmandu. Z biegiem czasu na trekkingowe szlaki
postanowitl on wysta¢ zwyklych turystow, a poczatkowo wyprawy byly organizowane
w Himalaje (Gnacik, 1999, s. 87).

Jezeli chodzi o historig¢ turystyki trekkingowej, to mozna za nig uznaé pierwsze
wspinaczki na szczyty, takie jak K-2 (Chogori), McKinley i Everest. Osiagniecia te przynaleza
jednak do dziedziny alpinizmu, ktory mozna uzna¢ za kolejny poziom wypraw trekkingowych.

Wiadze lokalne nieustannie tworza nowe szlaki turystyczne i wysokogorskie w celu
zapewnienia stale rosngcego popytu na kilkudniowe lub dluzsze wyprawy.

W obecnych czasach trekking jest nie tylko wycieczkg w wysokie gory; z czasem
rozwinglo si¢ wigcej jego form, np. pustynna, tropikalna czy lodowcowa. Coraz popularniejsze
staja si¢ wycieczki na bagna, zwlaszcza na Bialorusi, a to ze wzgledu na posiadany landszaft.
Wspotczesni trekkingowey wedrujg takze po wulkanach. Trekking jest znany w kazdym
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zakatku $wiata i uprawiany w kazdych warunkach — w temperaturach zaré6wno wysokich,
jak i bardzo niskich.

W literaturze zagranicznej mozna znalez¢ nastepujace rodzaje trekkingu: klasyczny,
pustynny, tropikalny, polarny, rzeczny, na lodowcu, na bagnach oraz na wulkanach
(Roézycki, Dryglas, 2014, s. 25).

3. Nowe rozwiazania w turystyce aktywnej

W ostatnich latach wzrosto zapotrzebowanie na produkty, ktére moga zaspokoi¢
najrozniejsze zyczenia klientow, np. w zakresie turystyki wysokogorskiej czy trekkingoweyj.
Wspolczesny turysta szuka w uprawianiu turystyki nie tylko wygody oraz bezpieczenstwa,
lecz pragnie on rowniez nowych wrazen, doswiadczen, osiggnie¢. Takie potrzeby generuja
zapotrzebowanie na nowe rozwigzania w zakresie specjalistycznego sprzetu, ktory bedzie
dziata¢ na réznych wysokos$ciach, w rozmaitych temperaturach, warunkach pogodowych itd.

Sklepy ze sprzetem sportowym sa w stanie zaoferowac najrozniejsze akcesoria do
uprawiania rozmaitych form turystyki kwalifikowanej. Przy uprawianiu turystyki trekkingowej
waznym 1 niezbednym elementem jest bardzo dobrej jako$ci namiot. Obecnie ich wybor
jest bardzo duzy. Mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe typy namiotow: kempingowe, turystyczne
(trekkingowe) oraz ekspedycyjne. R6znig si¢ one typem konstrukeji, jakoscig, materiatami
oraz wagg. Podczas dlugich wypraw trekkingowych liczy si¢ kazdy kilogram. W zalezno$ci
od rodzaju 1 dlugosci takiej wyprawy wazne jest dobieranie odpowiednich mat turystycznych,
ktore bedg zapewnia¢ wilasciwg temperature podczas snu, zaleznie od warunkow 1 pokrycia
$nieznego. Rownie istotnym elementem jest sprzet kuchenny, ktory pozwala na przygotowanie
cieptego positku w trudnych warunkach pogodowych. Réznorodno$¢ ofert w sklepach
turystycznych umozliwia wybranie odpowiedniej kuchenki oraz butli gazowej.

Inng kwestig, ktora odgrywa wazng role podczas wyprawy, jest odziez oraz buty.
Odziez powinna trzyma¢ temperaturg ciata i zapewnia¢ komfort podczas trekkingu. Sklepy
oferujg coraz wigcej bielizny termoaktywnej oraz kombinezonow, ktdre pozwalajg wytrzymac
w najnizszych temperaturach. Obuwie turystyczne powinno przede wszystkim stabilnie
trzymac stopg i zabezpiecza¢ kostke. Duze znaczenie ma rowniez podeszwa, gdyz od niej
zalezy komfort oraz wykorzystanie pelnych mozliwos$ci innych sprzetéw gorskich (takich
jak pofaczenie twardej podeszwy oraz rakow). Podeszwa powinna tez stanowi¢ zabezpieczenie
przed poslizgnieciem sig.

Powstaly rowniez nowe sprzgty GPS, detektory lawinowe oraz inne technologie,
ktére coraz bardziej utatwiajg zachowanie bezpieczenstwa podczas wyprawy.

4. Metodyka badania

Na potrzeby niniejszego artykutu przeprowadzono badanie dotyczace uczestnictwa
w komercyjnych wyprawach trekkingowych. Wziety w nim udziat tylko te osoby, ktore
uczestniczyly przynajmniej w jednej wyprawie trekkingowej. Badanie przeprowadzono
w formie ankiety internetowej.

Na potrzeby badania wystano prosby do rosyjskich i biatoruskich biur turystycznych,
zajmujacych si¢ odprowadzaniem turystow w gory oraz oferujacych inne typy trekkingow.
Ogotem przebadano 100 oséb.

Narzegdziem badawczym byta stworzona przez Autorke ankieta, ktora sktadata sig
z 19 pytan, z ktorych 16 to pytania wlasciwe, a 3 tworzace metryczke. Pytania dotyczyty
trekkingow, w ktérych respondenci brali udziat, poziomu ich zadowolenia z nich, a takze
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pytania charakteryzujgce respondenta jako przecietnego turyste — m.in. z kim najczescie;j

zapisuje si¢ na wyprawy, ile razy w roku wyjezdza, w jakim okresie podrozuje najczescie;.

W metryczce znalazly si¢ pytania dotyczace pici, wieku i Sytuacji zawodowej respondenta.
W badaniu wziety udzial 54 kobiety i 46 mezczyzn (por. rysunek 1).
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Rysunek 1. Pte¢ respondentow.
Zré6dlo: opracowanie wilasne.

Najwiekszg grupe badanych stanowity osoby w przedziale wiekowym 26-40 lat —
69 0s6b (por. rysunek 2).
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Rysunek 2. Wiek respondentow.
Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Najwiecej 0sob uczestniczacych w wyprawach trekkingowych to pracownicy
umystowi (por. rysunek 3).
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Rysunek 3. Sytuacja zawodowa respondentow.
Zro6dlo: opracowanie wlasne.

5. Kryteria wyboru miejsca docelowego komercyjnej wyprawy trekkingowej
Pierwsza kwestia, na jakg zwrocono uwage, byty kraje, w ktorych badane osoby
uczestniczyly w trekkingach. Najpopularniejsze destynacje prezentuje rysunek 4.
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Rysunek 4. Kraje, w ktorych respondenci byli na wyprawach trekkingowych.

Zrodto: opracowanie wlasne.

W grupie innych krajow znalazly si¢: Abchazja, Anglia, Argentyna, Austria, Brazylia,
Chiny, Chorwacja, Cypr, Czechy, Estonia, Filipiny, Francja, Hiszpania, Indie, Izrael, Kazachstan,
Kirgizja, Maroko, Mongolia, Nepal, Niemcy, Peru, Portugalia, Rumunia, Serbia, Stowacja,
Szwajcaria, Tadzykistan, Tajlandia, Turcja, Wiochy.
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Kolejng kwestig podjeta w badaniach byta czgstotliwos¢ wyjazdow na wyprawy
trekkingowe (por. rysunek 5).
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Rysunek 5. Czestotliwos¢ uczestnictwa w wyprawach trekkingowych.
Zré6dlo: opracowanie wilasne.

Jak wynika z rysunku 5, najwigcej osOb wybiera si¢ tylko jeden raz w roku na
wyprawe trekkingowa.

W badaniach zwrdcono réwniez uwage na typ trekkingu. Wéréd badanych osob
najpopularniejsze formy trekkingu to trekkingi piesze oraz piesze gorskie (por. rysunek 6).

Trekking pustynny I-_‘_ 5
Trekking tropikalny !
Trekking rzeczny/kajakowy _ 41

Trekking na lodoweu .-__ 5

Trekking rowerowy [ NG :5
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Rysunek 6. Typy wypraw trekkingowych.

Zrodlo: opracowanie wihasne.
Kolejng kwestig podjeta w badaniach byty czynniki wptywajace na wybor wyprawy

trekkingowej. Najwazniejsze kryteria to: kraj, w ktorym odbywa si¢ trekking, stopien
trudnosci, teren oraz liczba dni spedzonych na szlaku (por. rysunek 7).
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Rysunek 7. Kryteria wyboru wyprawy trekkingowej.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Reasumujac, najwigkszg liczbe osob uczestniczacych w wyprawach trekkingowych
stanowig ludzie mlodzi, ktérzy spedzajg wigkszo$¢ swojego czasu przy komputerze
(pracownicy umystowi). Takie osoby najczeSciej wyjezdzaja raz w roku, poniewaz majg
okreslong liczbe dni urlopu. Najbardziej preferowane formy trekkingu to trekking pieszy
oraz trekking gorski (trekking klasyczny).

Podsumowanie

XXI wiek wiele zmienit w sposobach uprawiania turystyki. Pojawity si¢ nowe
materialy, nowe rozwigzania technologiczne, informatyczne 1 wigkszo$¢ ofert stata si¢
bardziej dostepna na rynku ushug turystycznych. Wspodtczesni turysci szukajg ekstremalnych
wrazen oraz przygdd, chca uciec od codziennej rutyny 1 odpoczac od duzych miast. Trekking
okazat si¢ doskonatym rozwigzaniem dla ludzi chcacych odreagowac stres 1 zregenerowac
sity. W zaleznosci od zaangazowania mozna wybra¢ rozne stopnie trudnosci i kazdy turysta
znajdzie taki poziom wyprawy, ktory bedzie mu najbardziej odpowiadat. R6znorodnos¢ ofert
na wspotczesnym rynku wyjazdow trekkingowych jest imponujgca. Dostepnos¢ biletow
lotniczych utatwia wybdr 1 umozliwia wybranie si¢ na takie popularne szlaki turystyczne
jak ,,Dookota Annapurny” lub ,,Everest Base Camp” w Nepalu.

Streszczenie

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie trekkingu jako formy turystyki aktywnej
I kwalifikowanej, oméwienie najistotniejszych kwestii z nig zwigzanych, a takze zaprezentowanie
nowych technologii w turystyce kwalifikowanej oraz cech uczestnikow na przyktadzie badan wiasnych.

Summary

The objective of the article is a presentation of trekking as a form of active and qualified
tourism and discuss the most important issues associated with it, presentation of new technologies
in active tourism and the characteristics of the tourists on the example of my own research.
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ZIELONE HOTELE WYZNACZNIKIEM TURYSTYKI ZROWNOWAZONEJ

Wprowadzenie

Obecnie turystyka to preznie rozwijajacy si¢ dziat gospodarki, §cisle zwigzany ze
srodowiskiem kulturowym oraz przyrodniczym, dlatego tez sposob rozwoju i funkcjonowania
tej dziedziny gospodarki powinien byé precyzyjnie okreslony. Swiadomo$é tego faktu
oraz popularyzacja aspektow ekologicznych w doktrynach politycznych przyczynily si¢
do wdrozenia idei zrbwnowazonego rozwoju w turystyce, co w efekcie przetozyto si¢ m.in.
na sposéb funkcjonowania oraz na trendy 1 kierunki rozwoju branzy hotelarskiej. Ciggly
wzrost zainteresowania turystyka zréwnowazong jako alternatywa masowej turystyki
przyczynit si¢ do zaistnienia nowej grupy odpowiedzialnych turystow, turystow §wiadomych,
jakie zagrozenia dla srodowiska niesie za sobg turystyka masowa, turystow z coraz wigksza
swiadomoscig ekologiczna, ktorzy w ramach zaspokojenia potrzeb noclegowych coraz czesciej
wybierajg hotele wdrazajace w swojej dziatalno$ci rozwigzania proekologiczne.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie zielonych hoteli jako wyznacznika
turystyki zrbwnowazonej, analiza ich podstawowych zatozen oraz funkcjonowania w oparciu
o realizacje idei zrbwnowazonego rozwoju.

1. Definicja i zakres pojecia ,,rozwoj zr6wnowazony”

Od potowy lat 70. XX wieku w wielu krajach na §wiecie mozna zauwazy¢ zmiany
w strategiach rozwoju gospodarczego. Koncepcja rozwoju gospodarki oparta na wzro$cie
gospodarczym stopniowo ustepuje miejsca idei zrownowazonego rozwoju. Gospodarka
zbudowana na tym zalozeniu zaklada réwnowage pomiedzy ekonomia, ekologig 1 jako$cia
zycia. Uzmystowienie sobie negatywnych skutkéw prowadzonej przez dtugi czas ekspansywnej
gospodarki po raz pierwszy zaprezentowane zostalo w raporcie U’Thanta, 6wczesnego
Sekretarza Generalnego Organizacji Narodow Zjednoczonych, zatytutowanym Czlowiek i jego
srodowisko, a ogloszonym w 1969 roku na XXIV Sesji Zgromadzenia Ogolnego ONZ. Byt
to pierwszy dokument, ktory doglebnie przedstawial zagrozenia srodowiska w skali catego
$wiata. O problemach zagrozenia srodowiska przyrodniczego i potrzebie ich rozwigzywania
na szczeblu ponadnarodowym dyskutowano tez podczas I Szczytu Ziemi, ktory odbyt si¢
w roku 1972 w Sztokholmie. Po raz pierwszy zostal uzyty wowczas termin sustainable
development. W 1975 roku podczas Sesji Rady Zarzadzajacej Programu Narodéw Zjednoczonych
do spraw srodowiska (UNEP) sprecyzowano pojecie zrownowazonego rozwoju 1 zdefiniowano
je jako ,.taki przebieg nieuchronnego i pozadanego rozwoju gospodarczego, ktéry nie
narusza w sposob istotny i nieodwracalny srodowiska zycia cztowieka, nie doprowadza do
degradacji biosfery 1 godzi prawa przyrody, ekonomii 1 kultury” (Pakulska, Rutkowska-
-Podotowska, 2011, s. 157-158). Swiatowa ekspansja koncepcji rozwoju zrownowazonego
tak naprawde rozpoczeta si¢ jednak od tzw. Il Szczytu Ziemi, ktéry odbyt sie w Rio de Janeiro
w 1992 roku. Definicja zrownowazonego rozwoju, ktdra zostata uzgodniona podczas obrad
tej konferencji jest zasadniczo dzi§ najczescie traktowana jako obowigzujaca, a glosi ona,
ze ,,Rozw0j zrbwnowazony jest strategig przeksztatcen ekologicznych, spolecznych, techniczno-
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-technologicznych 1 organizacyjnych, ktérych celem jest osiaggnigcie racjonalnego i trwatego
poziomu dobrobytu spotecznego, umozliwiajgcego przekazanie go nastepnym pokoleniom
bez obawy zagrozenia destrukcja zasobow przyrody 1 ekosystemoéw’” (Majewska, 2011, s. 244).

W literaturze przedmiotu istnieje wiele roznigcych si¢ od siebie definicji rozwoju
zrownowazonego. Kazdy z autoréw zajmujacych si¢ ta problematykg proponuje odmienng
od poprzednich interpretacje, w zwigzku z czym mozna stwierdzi¢, ze pojgcie rozwoju
zrownowazonego ma charakter zlozony 1 wieloaspektowy, swoim zakresem obejmuje szereg
problemow zwigzanych z rozwojem wspotczesnej cywilizacji, probleméw o charakterze
gospodarczym, ekologicznym, spotecznym oraz przestrzennym. Pomimo wielu odmiennych
definicji, wszystkie jednak prowadza do konkluzji, ze mechanizm funkcjonowania $wiatowe;j
koncepcji zrownowazonego rozwoju sprowadza si¢ do prowadzenia dalszego rozwoju
spoteczno-gospodarczego, ktory nie bedzie odbywat si¢ kosztem przysztych pokolen oraz
bedzie uwzglednial zadania i1 prawa przyrody.

2. Geneza i gléwne zalozenia koncepcji turystyki zrownowazonej

Turystyka nalezy do jednej z bardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ dziedzin gospodarki.
Jest jedng z form przestrzennej aktywnosci cziowieka, ktdra opiera si¢ na walorach kulturowych
1 przyrodniczych obszarow recepcyjnych, a jednoczesnie istotnie ingeruje w Srodowisko
naturalne i intensywnie wykorzystuje jego zasoby. Prezny I niezrownowazony rozwoj turystyki
przyczynia si¢ do degradacji sSrodowiska, przejawiajacej si¢ w zanieczyszczeniu wod 1 powietrza,
ubozeniu krajobrazu naturalnego, a takze w zanikaniu wartosci kulturowej miejscowej ludnosci.
Turystyka w skali masowej stanowi zagrozenie dla srodowiska przyrodniczego, porownywalne
z oddzialywaniem niektorych gatezi przemystu (Zargba, 2006). Jako najistotniejsze szkody,
jakie wyrzadza masowa turystyka w srodowisku spoteczno-kulturowym, mozna wymienic:
komercjalizacj¢ kultury regionalnej, zanik autentycznosci krajobrazu kulturowego i architektury
oraz pogorszenie si¢ jakosci zycia lokalnych mieszkancéw w zwigzku ze wzrostem zjawisk
patologicznych.

W wyniku nasilania si¢ w latach 70. XX wieku miedzynarodowej krytyki negatywnego
wplywu turystyki na srodowisko przyrodnicze, kulturowe i spoleczne wyltonita si¢ koncepcja
turystyki zrbwnowazonej, bedacej reakcja na ekspansywny rozwoj tzw. turystyki masowe;.
Pierwsze konkretne dziatania podejmowane w dziedzinie turystyki zrownowazonej na
forum migdzynarodowym mozna zaobserwowa¢ od czasu Szczytu Ziemi w Rio de Janeiro.
W 1992 roku opracowane zostaty ogdlne zasady zrownowazonego rozwoju turystyki, ktore
glosity m.in., ze (Bohdanowicz, 2005):

— turystyka powinna wspomaga¢ ludzi w dazeniu do zdrowego 1 produktywnego

zycia w harmonii z natura;

—  przemyst turystyczny powinien opierac si¢ na ekoprzyjaznych zasadach produkcji

1 konsumpcji dobr;

— rozw(j turystyki powinien uwzglednia¢ 1 wspiera¢ spotecznosci lokalne w dazeniu

do zachowania wlasnej tozsamosci 1 kultury;

— turystyka, pokdj, rozwdj 1 ochrona §rodowiska sg ze sobg wzajemnie powigzane.
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Na gruncie zrGwnowazonego rozwoju, a wiec takiego, ktory odbywa sie¢ w harmonii
ze Srodowiskiem przyrodniczym oraz spoteczno-kulturowym, powstata idea turystyki
zrownowazonej. W 1996 roku w dokumencie Agenda 21 dla przemystu turystycznego:
w kierunku trwatego rozwoju przyjaznego srodowisku (Majewski, 1999, s. 7, nr 12, s. 8;
wwwvl.agora2l.org, dostgp: 02.08.2013) zdefiniowano zréwnowazony rozwoj turystyki
jako ,,rozw@j, ktory pozwala na zrealizowanie potrzeb wspotczesnych turystow 1 regionow
turystycznych, a jednocze$nie chroni 1 wzmacnia mozliwosci przysztych konsumentow
i producentéw” (Bohdanowicz, Bohdanowicz, 2006, s. 458). Literatura przedmiotu podaje
wiele definicji turystyki zréwnowazonej, mozna zatem wyciggng¢ wnioski, ze istnieja
rozbiezno$ci w zakresie jej pojmowania, mimo to przewaza powszechna zgoda, Ze nie mozna
moéwié o odpowiedzialnej turystyce, gdy nie s3 w niej zaakcentowane cztery podstawowe
elementy zrownowazonego rozwoju: aspekt gospodarczy, ekologiczny, spoteczny i kulturowy.
W istocie chodzi o to, aby turystyka stata si¢ w dhuzszej perspektywie czasu ekonomicznie
optacalna (takze dla spotecznosci przyjmujacej), ekologicznie neutralna oraz spotecznie
sprawiedliwa. Te trzy filary wigza w jedna, spojna calo$¢ gospodarke turystyczna, uczestnikow
turystyki (turystow i spoteczno$¢ przyjmujaca turystow) oraz miejsca docelowe, do ktdrych
udajg si¢ turysci. Wymienione aspekty powinny by¢ traktowane réwnorzednie, gdyz tylko
ich rozsadne polaczenie ma Szans¢ zaowocowaé powstaniem i rozwojem zrdwnowazonej
turystyki, czyli takiej, ktora zapewnia polepszenie jakosci zycia jednostek i spoteczenstw.

3. Istota hotelarstwa

Przedsigbiorstwo hotelarskie to system ztozony z zasobéw (ludzkich, materialnych,
kapitalowych, informacyjnych) 1 procesow zachodzacych w tych zasobach oraz miedzy
nimi, powotany do prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, polegajacej na §wiadczeniu
ustug hotelarskich. Dziatalnos¢ ta jest realizowana w sposob zorganizowany i ciagty, a jej
gldwnym celem jest osiagniecie korzysci ekonomicznych (Puciato, Zmigrodzki, 2009).

Hotelarstwo w ciggu wiekdéw z drugorzednej pod wzgledem znaczenia dziedziny
przeksztalcito si¢ w jedng z gtéwnych dziedzin gospodarki wielu krajow. Obecnie stanowi
zorganizowang dziatalno$¢ gospodarcza, ktorej glowna funkcja jest udzielanie ,,zorganizowane;j
goscinnos$ci” za odplatg (Sala, 2008). Istot¢ hotelarstwa stanowi zatem przede wszystkim
goscinnos¢, a wigc zapewnienie odpowiedniej wygody, standardu 1 okreslonego poziomu ustug
hotelarskich, bezpieczenstwa pobytu gosci w obiekcie hotelowym. Jak podaja A. Pawlicz
I M. Sidorkiewicz, goscinno$¢ w hotelarstwie jest pewnego rodzaju zestawem specyficznych
zachowan osob pracujacych w hotelarstwie badz prowadzacych zaklady noclegowe,
nakierowanym na zaspokojenie podstawowych potrzeb, tj. snu, jedzenia, pragnienia, kazdego
z gosci hotelowych, zgodnie z wyuczonymi i stale ksztattowanymi wzorcami. Wynika z tego
bezwzgledna potrzeba personalizacji 1 indywidualizacji ustug hotelarskich (Adamowicz,
Wolak, 2004). Wspotczesnie, coraz czesciej hotele, starajac si¢ o przewage konkurencyjng
na rynku, tworzg potaczenie ustug hotelarskich w oparciu o ochrone srodowiska przyrodniczego
z wyjatkowym miejscem, w ktorym zastosowano ekologiczne rozwigzania architektoniczne.
Zabieg ten wyrdznia dany hotel na tle innych obiektow.
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4. Wplyw branzy hotelarskiej na Srodowisko przyrodnicze

Rozw0j turystyki niesie za sobg zar6wno pozytywne, jak i negatywne konsekwencije.
Wsrod pozytywnych mozna odnalezé m.in. role, jaka turystyka pelni w tworzeniu obszaréw
chronionych na terenach cennych pod wzgledem przyrodniczym i turystycznym. Turystyka
czesto jest rowniez waznym zroédiem korzysci ekonomiczno-spotecznych ludnosci miejscowej
obszarow recepcyjnych. Niestety, mimo odnotowania pozytywnych aspektow turystyki,
pozostaje ona jednak tg dziedzing dzialalnosci, ktorej rozwoj wigze si¢ przede wszystkim
z negatywnymi skutkami, powodujgc m.in. powazng degradacje srodowiska przyrodniczego.
Mozna stwierdzi¢, ze W negatywnym tego stowa znaczeniu doniosta role w procesie
pejoratywnego oddziatywania na Srodowisko odgrywa przemyst hotelarski. Obiekt hotelowy
jest odmienny od innych budynkéw uzytecznosci publicznej ze wzgledu na tryb pracy, rodzaj
ustug, a takze sposob ich wykorzystania. Do gléwnych negatywnych skutkow dziatania branzy
hotelarskiej mozna zaliczy¢ intensywne zuzycie wody Oraz ziemi przez baze¢ turystyczno-
-rekreacyjna, energii 1 zanieczyszczanie powietrza, zmiany w krajobrazie wynikajgce z budowy
obiektow hotelowych 1 ich infrastruktury, zasmiecanie terenu, zageszczanie ludzi, hatas,
zaktocanie spokoju lokalnych mieszkancow i zwierzat (Www.polskatimes.pl, dostep: 11.11.2016).

Budowa obiektow hotelarskich 1 towarzyszacych im urzadzen turystycznych wigze
si¢ z zajmowaniem ogromnych powierzchni gruntow. Wedhug niektorych autoréw szacunkowe
obliczenia wskazuja, ze na kazde 167ko hotelowe ma przypadaé ok. 90 m? powierzchni terenu
(Zaregba, 2006). Turysci poszukuja miejsc o unikatowe;j atrakcyjnosci przyrodniczej, oczekuja
wspaniatlych widokéw z okien hoteli 1 restauracji. W odpowiedzi na potrzeby turystow obiekty
hotelowe budowane s3 zatem na terenach wyjatkowo atrakcyjnych krajobrazowo. Koncentracja
infrastruktury turystycznej, w tym hoteli, negatywnie wptywa na naturalny krajobraz i obniza
warto$¢ estetyczng terenu. Budynki hoteli wznoszone sg tez zwykle w stylach architektonicznych
odmiennych od tych znanych tradycjom danego regionu, wskutek czego powstaja obiekty
calkowicie niepasujace do otoczenia.

W turystyce zuzywa si¢ zawrotng ilos¢ wody. Obiekty hotelarskie 1 inne urzadzenia
infrastruktury turystycznej potrzebuja jej ogromnej ilosci, zarowno do celow zaspokajania
indywidualnych potrzeb samych turystow, jak 1 do ich obstugi: sprzatania, przygotowywania
positkéw, utrzymywania basendw (www.natura2000.org.pl, dostep: 11.11.2016). Wzmozony
ruch turystyczny do miejsc ubogich w zasoby wodne prowadzi do zwigkszania si¢ deficytu
wody, zmniejszony dostep do wody pitnej czesto staje si¢ zrodlem lokalnych konfliktow.
Niektore zrodta podaja, Ze turysta, ktdry zatrzymuje sie¢ w hotelu, dziennie zuzywa przecietnie
o 1/3 wigcej wody niz lokalny mieszkaniec. Duzy pobor wody skutkuje odprowadzaniem
przez obiekty hotelarskie ogromne;j ilosci niebezpiecznych $ciekow, ktore z kolei powoduja
zanieczyszczenie moérz i jezior w poblizu baz turystycznych, woda o obnizonej jakosci prowadzi
do wzrostu zachorowan wsrod turystow i lokalnych mieszkancow. Zanieczyszczenie wod
wigze si¢ z obnizeniem r6znorodnosci i ilosci zycia wodnego, a to moze prowadzi¢ do utracenia
atrakcyjnosci miejscowosci turystycznych zlokalizowanych nieopodal zbiornikow wodnych.

Energia elektryczna i cieplna, zwlaszcza w przypadku duzych obiektéw turystycznych,
to jedne z najistotniejszych aspektow wptywu na Srodowisko. Zuzywanie przez hotele
niezwykle duzej ilo$ci energii elektrycznej prowadzi do powaznych skutkow ekologicznych,
przede wszystkim do globalnego ocieplenia, wystepowania kwasnych deszczy i uszczuplenia
zasobOéw naturalnych. Energia elektryczna, zuzywana na dziatalno$¢ przedsigbiorstw
hotelowych, jest poparta znikomym procentem wykorzystania odnawialnych zrodet energii
(www.zb.eco.pl, dostep: 11.11.2016). Oswietlenie 1 ogrzewanie hotelowe to gtowne odbiorniki
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energii elektrycznej w obiekcie hotelowym, urzadzenia grzewcze emitujace szkodliwe zwigzki
(zwlaszcza dwutlenek wegla, tlenki azotu, dwutlenku siarki), bedagc dominujgcym zrodtem
zanieczyszczania powietrza.

Brak odpowiedzialnego zarzadzania w branzy hotelarskiej, nicuwzgledniajacego
aspekty srodowiskowe, juz na poziomie wyboru lokalizacji, planowania budowy, a nastepnie
funkcjonowania obiektu hotelarskiego, prowadzi zatem do nieodwracalnej w skutkach,
powaznej degradacji srodowiska przyrodniczego.

5. Gléwne zalozenia i funkcjonowanie ekohoteli

Przez wiele lat branza hotelarska niechetnie przyznawata si¢ do negatywnego
wptywu jej dziatalnosci na srodowisko przyrodnicze. Ostatnio jednak zauwaza si¢ zmiang
pogladow wsrdd coraz wigkszej liczby przedsigbiorcow sektora hotelarskiego, ktorzy
w pelni doceniajg istote zrGwnowazonego dziatania swoich przedsigbiorstw. Hotelarze
zauwazyli, ze wprawdzie utrzymanie w nalezytym stanie otoczenia 1 poszanowanie Srodowiska
kosztuje, to jednak wprowadzanie w swojej dzialalnosci rozwigzan proekologicznych,
a w konsekwencji czyste srodowisko oraz zadbane otoczenie stanowig doskonaly atut
marketingowy, przyciggajacy gosci (Dominik, 2012). W niektorych spoteczenstwach nurty
proekologiczne s3 tak silne, ze klient oczekuje od hotelu stosowania tego typu rozwigzan
(tzw. zielony konsumeryzm). Dziatania na rzecz zrOwnowazonego rozwoju sg zatem
elementem budowy wizerunku nowoczesnego przedsiebiorstwa (Stangierska, Swiatkowska,
Swistak, 2016). Przedsiebiorcy sektora hotelarskiego przekonali si¢ rowniez, ze dziatania
sprzyjajace dbaniu o srodowisko moga przetozy¢ si¢ na wymierne oszczednosci w kosztach.
W literaturze brak jednoznacznej definicji hotelu ekologicznego. Najprostsza, a zarazem
najkrotsza, 10 ta, ktora stwierdza, ze: ,,ekologiczny hotel jest obiektem przyjaznym srodowisku.
Nie szkodzi lokalnemu, regionalnemu czy globalnemu ekosystemowi. Swa dzialalnoscig stara
sie systematycznie ulepsza¢ ekologiczne podejscie, redukujac swe negatywne oddzialywanie.
Jesli hotel zlokalizowany jest na zdegradowanych terenach, zwykle szuka rozwigzan, aby
zwigkszy¢ witalnos¢ tych obszarow” (Abram, Burzynski, 2011, s. 43). Glownym zatoZeniem
zielonego hotelu jest zatem dziatalnos¢ ukierunkowana na jak najmniejszg skal¢ zanieczyszczen
emitowanych do $rodowiska oraz podejmowanie krokéw obnizajacych poziom zuzycia
zasobow naturalnych.

Mozna wyr6zni¢ kilka gtéwnych obszarow, w ramach ktdrych zielone hotele stosuja
w swojej dzialalno$ci rozwigzania proekologiczne. Sg to:

— energia elektryczna;
gospodarka wodna;
gospodarka odpadami;

— budynek hotelowy;

— zywno$¢ ekologiczna;

— edukacja ekologiczna turystow i pracownikow.

W ramach zrownowazonego zarzgdzania energig ekohotele na biezagco monitorujg
1 analizujg jej zuzycie, prowadza profilaktyczng konserwacje urzadzen elektronicznych,
ale przede wszystkim w wyposazeniu hotelu dominujg urzadzenia energooszczedne. Budynek
hotelowy wyposazony jest w energooszczgdne zardwki, ale tez dba si¢ w nim o maksymalne
wykorzystanie naturalnego $§wiatta dziennego. Stosowanie kart magnetycznych uruchamiajacych
o$wietlenie i urzadzenia elektroniczne w pokojach hotelowych, instalacja programowanych
termostatow na grzejnikach oraz dbanie o to, by nie byly one zastonigte, to rowniez przyktady
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zrownowazonego gospodarowania energia, realizowane w hotelach sprzyjajacych srodowisku.
Hotele takie przede wszystkim w mniejszym lub wigkszym stopniu korzystajg z odnawialnych
zrodet energii, takich jak energia geotermalna, stoneczna, wiatru. Szacuje si¢, ze oszczednosci
Zuzycia energii przy zastosowaniu nowoczesnych technologii w hotelach mogg dochodzi¢ obecnie
do 30-50%, bez ograniczenia $wiadczonych ustug (Ogrodniczuk, Weglarz, Kamieniecka, 2011).

Racjonalna gospodarka wodg to rowniez bardzo wazny aspekt dziatalnosci ekologicznego
hotelu, a podejmowanych jest w nim szereg dziatan stuzacych zaréwno oszcz¢dzaniu
wody, jak i dbaniu o jej czystos¢. W hotelu dbajgcym o srodowisko naturalne, podobnie
jak w przypadku gospodarowania energig, na biezagco monitoruje si¢ 1 analizuje zuzycie
wody. W tazienkach hotelowych instaluje si¢ regulatory przeptywu wody w umywalkach
I prysznicach, perlatory w bateriach oraz wodooszczedne toalety z dwudzielnymi sptuczkami.
Hotel w specjalnych zbiornikach oddziela brudng wode za pomoca systemu ,,grey water”
(w systemie tym, aby oczysci¢ wode nie uzywa si¢ chemikaliow, ale zywych bakterii),
oczyszczong wodg ponownie wykorzystuje np. do podlewania ogrodu, sprzatania. Zbiera
sie 1 wykorzystuje rowniez wode deszczowa. Zminimalizowanie ilosci odpadow to kolejny
z najwazniejszych obszaré6w zrownowazonego zarzadzania w kazdym ekoprzyjaznym
hotelu. Realizuje si¢ takie dziatania jak odzyskiwanie wszelkiego rodzaju opakowan, ktdre
moga by¢ poddane recyklingowi, tj. szkto, plastik, papier, metal, ograniczanie stosowania
jednorazowych opakowan, uzywanie ceramicznych zamiast jednorazowych naczyn. W hotelu
odzyskiwane sg tez pojemniki na tusz, baterie, zarowki, urzadzenia elektryczne i elektroniczne.
Reczniki papierowe zastepuje si¢ recznikami wielokrotnego uzytku, a w miejscach publicznych
instaluje si¢ suszarki do ragk. Hotel w duzej mierze korzysta takze z poczty elektronicznej,
by ograniczy¢ zuzycie papieru.

Ekologiczny hotel dba o srodowisko juz na poziomie elementoéw architektonicznych
obiektu. Zielony hotel przede wszystkim zaprojektowany i zbudowany jest tak, ze odpowiada
regionalnemu stylowi i perfekcyjnie wpisuje si¢ w otaczajacy krajobraz. Do budowy obiektu
wykorzystywane sg ekologiczne materialy budowlane, w konstrukcji budynku montuje si¢
kolektory stoneczne, pompy ciepta, a takze systemy ujmowania wody deszczowej. Co wiecej,
nawet miejsca parkingowe wyznacza si¢ w miejscach zacienionych. Jezeli chodzi o kuchni¢
zielonego hotelu, to dominuje w niej zywno$¢ ekologiczna, pochodzaca z gospodarstw
posiadajacych odpowiednie certyfikaty, a menu przepetione jest produktami dostarczanymi
od lokalnych producentow.

Zielone hotele, rowniez w stosunku do specyficznej grupy turystow, jaka stanowia
turysci biznesowi, starajg si¢ tak kreowac swojag oferte, aby wykluczy¢ z niej te elementy,
ktére maja negatywny wptyw na srodowisko. W ramach tego typu dziatan wiele hoteli,
organizujac konferencje, oferuje serwowanie wody mineralnej i réznego rodzaju napojow
w duzym dystrybutorze lub dzbankach zamiast w matych, jednorazowych butelkach,
przygotowanie miejsca z przyborami biurowymi zamiast notatnikow 1 dlugopisow roztozonych
przy kazdym indywidualnym uczestniku, wykorzystanie podczas spotkania naturalnego
Swiatta dziennego zamiast tradycyjnych tablic z arkuszami papieru, przygotowanie menu
z produktow pochodzacych od lokalnych producentdéw, a takze zachgcanie organizatoréw
spotkan do przesytania materiatow konferencyjnych poczta elektroniczng zamiast ich
drukowania. W niektorych hotelach uczestnicy konferencji maja tez do dyspozycji tzw. Green
Meeting Concierge, czyli osobe, ktora ma za zadanie przygotowac sale i dbac o przestrzeganie
zasad ekologii podczas wydarzenia (Grzegorczyk, Majewski, Wroblewski, 2014).
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Zarzadzajacy ekologicznymi hotelami doskonale wiedza, ze wszelkie podejmowane
w obiekcie turystycznym proekologiczne dziatania wymagajg wielowymiarowego podejscia.
Nawet innowacyjne rozwigzania techniczne, pozwalajace na oszczgdnos¢ wody i energii,
czy doskonale przygotowany system zarzgdzania odpadami nie be¢da efektywne, jesli
dziatania takie nie zostang polaczone z edukacja ekologiczng — najpierw wsrodd pracownikow,
a nastepnie klientow. Edukacja ta ma na celu zwrdcenie uwagi na postepujace problemy
srodowiskowe 1 w konsekwencji pogltebienie swiadomosci ekologicznej, a zwlaszcza, by
w zwigzku z wdrozeniem proekologicznych rozwigzan, pracownicy w pelni potrafili z nich
korzysta¢. Przedsigbiorcy sg §wiadomi réwniez, ze w zadnej chyba innej branzy niz hotelarska
nie jest konieczna dbatos¢ o to, by edukacja skierowana byta do klientow, poniewaz to w ich
pokojach zuzywane sg ogromne ilosci wody 1 pradu, to od nich zaleze¢ bedzie, czy reczniki
1 posciel beda wymieniane codziennie, czy tylko w razie potrzeby (Starowiejska, 2011).
Skuteczna edukacja moze przyjmowac rozne formy dziatan, poczawszy od szkolen dla
pracownikéw, informowania klientéw o tym, ze hotel podejmuje dziatania na rzecz ochrony
srodowiska, za pomocg ulotek pozostawianych w pokojach hotelowych czy wewnetrznego
programu telewizyjnego, emitujacego praktyczne ekoporady, az po angazowanie klientow
do uczestnictwa w dziataniach wszelakich programéw srodowiskowych, np. w akcj¢ Sadzenie
Drzew, Sprzatanie Swiata czy Godzina dla Ziemi. Jedna z ciekawszych form zachgcania gosci
hotelowych do aktywnego uczestniczenia w dzialaniach sprzyjajacych dbaniu o $rodowisko
proponuje dunski hotel, ktory wpadt na pomyst zaoferowania darmowego positku (o wartosci
ok. 120 z}) kazdemu z gosci, ktory wsigdzie na rowerek treningowy i wyprodukuje przynajmnie;j
10 Wh energii elektrycznej (www.odkrywcy.pl, dostep: 11.11.2016).

6. Rola zielonych hoteli w turystyce zr6wnowazonej

Koncepcja zrownowazonej turystyki oznacza rozwdj réwnowazacy potrzeby
odwiedzajacych, ochrong $rodowiska przyrodniczego oraz interesy i kultur¢ ludnosci
miejscowej. Zielone hotele, ktorych funkcjonowanie opiera si¢ na realizacji zasad zrOwnowazonego
rozwoju, petnig zatem istotng role¢ w turystyce zrownowazonej. W obszarze zaspokajania
potrzeb odwiedzajacych sa obiektami stawiajacym czola specyficznym wymaganiom
uczestnikow turystyki zrownowazonej, czyli turystow dbajacych o srodowisko zaréwno
w czasie podrozowania, jak 1 w Zyciu codziennym, ktorzy cechujg si¢ wysokim poziomem
swiadomosci ekologicznej. W obszarze ochrony srodowiska ekologiczne hotele realizuja
za$ szereg dziatan zapobiegajacych zanieczyszczeniom, dgza do zrownowazonego zuzycia
surowcOw oraz tagodzenia zmian klimatycznych (Borkowska-Niszczota, 2015). Z racji
tego, ze ekologia jest obecnie postrzegana nie tylko jako dbanie o srodowisko naturalne, ale
takze lokalng spolecznosé, zielone hotele sg otwarte na spolecznos¢ lokalng, korzystaja
z zasobow oferowanych przez miejscowych producentéw, tworzac obopolng korzysé: dla
ludnosci miejscowej wigkszy obrdt, za§ dla hotelu oszczednos¢, gwarancja zdrowey,
nieprzetworzonej zywnosci i dobre stosunki z sgsiadami (www.e-hotelarz.pl, dostep:
11.11.2016). Hotele tworza rowniez miejsca pracy dla spotecznosci lokalnej, przyczyniajac
si¢ tym samym do zwalczania ubdstwa. Dos¢ czesto hotele wspieraja mate, lokalne firmy
ekologiczne, z ktorymi wspotpracuja, by osiggnaé zatozony przez hotel cel.
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Podsumowanie

Postepujace zagrozenia ekologiczne 1 spoteczne o charakterze globalnym zmuszaja
do przyspieszenia dzialan majacych na celu wdrazanie koncepcji zrOwnowazonego rozwoju
we wszystkich dziedzinach wspoltczesnej gospodarki. W artykule zostaly poruszone zagadnienia
zwigzane z ideg zrbwnowazonego rozwoju, jego gtéwnych zatozen oraz ich realizacji w coraz
bardziej powszechnej formie turystyki, jaka staje si¢ turystyka zrownowazona. Omowiono
tez funkcjonowanie hoteli wdrazajacych rozwigzania proekologiczne w swojej dziatalnosci.
Propagowanie uprawiania turystyki zrbwnowazonej i dziatania proekologiczne podejmowane
w zielonych hotelach staja si¢ nieodzowne, poniewaz trudno wyobrazi¢ sobie dalszy rozwdj
turystyki w zdegradowanym, skazonym 1 nieprzyjemnym turyscie srodowisku.

Streszczenie

W artykule zostaly poruszone kwestie dotyczace zrbwnowazonego rozwoju i powstatej na
gruncie jego zasad turystki zrOwnowazonej. Omowiono genezg oraz istote tych poje¢. W dalszej
czgsel artykutu zaprezentowana zostata istota hotelarstwa i jego negatywny wplyw na srodowisko.
Szczegodtowe) analizie poddano gltdwne zalozenia i1 funkcjonowanie obiektow hotelarskich, ktore
w swojej dziatalnosci wdrazaja rozwigzania proekologiczne. Celem artykutu jest okreslenie roli
zielonych hoteli, jaka petnig w turystyce zréwnowazonej, a takze w jakim stopniu ich dziatalnos¢
odpowiada zasadom zréwnowazonego rozwoju.

Summary

The article discussed issues relating to sustainable development and sustainable tourism,
which was created on the basis of its principles. Discussed origins and essence of these concepts.
The later in the article was presented the essence of the hotel and its negative impact on the
environment. Were analyzed in detail the main assumptions and functioning of the hotel objects,
which in its activities implementing environmentally friendly solutions. The aim of the article is to
define the role of green hotels in sustainable tourism, and the extent to which their activities
corresponds to principles of sustainable development.
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UZYTECZNOSC TRANSPORTU KOLEJOWEGO DLA TURYSTYKI
NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH LINIT KOLEJOWYCH
WOJEWODZTWA DOLNOSLASKIEGO I CZESKIEGO POGRANICZA

Wprowadzenie

Transport kolejowy zalicza si¢ do jednych z najchgtniej wybieranych $rodkow masowego
transportu przez turystow w swoich podrozach. Zdarza si¢, ze dla niektorych osob bywa on
jedyna dostepng formg przemieszczenia si¢ do miejsca docelowego. Dzigje si¢ tak, poniewaz
osoby takie nie posiadajg wlasnego srodka transportu, ale tez koszt przejazdu dla przewoznika
innego rodzaju transportu jest po prostu nieoptacalny i dlatego nierealizowany. Transport
kolejowy zdecydowanie potrafi wplynaé na wielkos¢ ruchu turystycznego w regionach.
Dzigki temu region moze generowac wzrost funduszy, ktore moze przeznaczy¢ na szeroko
rozumiany rozwoj 0raz inwestycje. Samorzady terytorialne umiejscowione W atrakcyjnych
regionach turystycznych doskonale zdaja sobie sprawe z takiej szansy. Z tego tez wzgledu
wspolnie z wieloma organizacjami lokalnymi 1 spotkami zajmujacymi si¢ infrastrukturg kolejowa
oraz pasazerskim transportem kolejowym podejmuja wiele dzialan, majacych gtéwnie na
celu utrzymanie transportu kolejowego w regionie oraz sprawienie, zeby byt on rownie
konkurencyjnym rodzajem transportu m.in. dla samochodow.

Celem artykutu jest ocena uzytecznosci transportu kolejowego dla turystyki. W jego
realizacji postuzono si¢ przyktadami wybranych linii kolejowych wojewddztwa dolnoslaskiego
oraz przylegajacego do niego czeskiego pogranicza.

1. Powiazania transportu z turystyka

Pierwsze skojarzenie dotyczace pojecia ,.transport” zwigzane jest najczesciej ze
srodkiem transportu, ktorym mozna przemiescic si¢ w okreslone miejsce docelowe. I faktycznie
,Jest cos na rzeczy”, gdyz jedna z definicji transportu méwi o tym, ze transport to przeniesienie,
przew6z, wysytka ludzi lub przedmiotow, ale tez okreslenie ogdtu Srodkdéw transportu
(Michniewicz, Pe¢, 2010, s. 58). Przyktad ten wskazuje na kilka sktadowych transportu,
takich jak: zmiana miejsca pobytu lub tez zwigzek ze srodkiem transportu. Upraszczajac,
jest to dokonanie przemieszczenia z wykorzystaniem $rodka transportu.

Transport w sektorze gospodarczym zwanym turystyka odgrywa wazng i1 inherentng
role. Istotg turystyki jest przemieszczanie si¢ 0sob do obszarow 1 miejscowosci o atrakcyjnych
walorach turystycznych, znajdujacych si¢ poza ich codziennym otoczeniem (Meyer, 2006,
s. 122). Transport wchodzi w sktad produktu turystycznego. W szerokim znaczeniu produkt
turystyczny obejmuje walory przyrodnicze, antropogeniczne, kulturalne, ale tez infrastrukture
oraz dostgpno$¢ komunikacyjng (Kruczek, Walas, 2010). Jak wida¢, jednym z elementow
sktadowych produktu turystycznego jest dostepnos¢ komunikacyjna. Z punktu widzenia
turysty transport jest potrzebny, aby dosta¢ si¢ do miejsca docelowego. Warunkuje on
uprawianie turystyki, a takze rozwdj ruchu turystycznego na danym obszarze.
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Transport jest tak waznym ogniwem dla turystyki, ze Swiatowa Organizacja Turystyki
(UNWTO), ktoéra zajmuje sie m.in. analizg ruchu turystycznego, dokonata jego podziatu
(pod hastem komunikacja), co prezentuje tabela 1 — celowo wyrézniono w niej podgrupe
,.kolej”, poniewaz zostanie ona poruszona w dalszej czesci artykutu.

Tabela 1
Podziat transportu wedfug UNWTO
Gléwna grupa Podgrupa
— loty regularne
1. Komunikacja powietrza — loty poza rozktadem
— inne przewozy lotnicze
— linie pasazerskie
2. Komunikacja wodna — rejsy wycieczkowe
—inne
—kolej

— autokary, autobusy, inne $rodki publicznego
transportu drogowego

— pojazdy prywatne (do 8 miejsc)

— pojazdy wynajete

— inne $rodki transportu ladowego

Zrédto: Obstuga ruchu turystycznego (s. 144), Z. Kruczek (red.), 2009, Krakow: Proksenia.

3. Komunikacja lgdowa

Transport w turystyce moze odbywac si¢ za pomocg réznych srodkow transportu.
Turysta, decydujac si¢ na wybor tego konkretnego, ma na uwadze kilka czynnikow, wsrod
ktorych do najwazniejszych zaliczy¢ mozna: bezpieczenstwo podrdzy, szybkos¢ przemieszczenia
si¢, komfort podrozy oraz ponoszone koszty (Gaworecki, 2010, s. 227). Tury$ci masowi
wykorzystujg do przemieszczania si¢ m.in. transport kolejowy. Najczesciej kojarzony jest on
Z przewozem pasazerskim. Czgsto zapomina si¢, ze kolej to rowniez przewoz towardw. Aby
transport kolejowy moégt funkcjonowa¢ dla turystyki, niezbedne jest spetnienie uwarunkowan
w kilku obszarach. Pierwszymi z nich sg uwarunkowania techniczne, czyli odpowiednia
infrastruktura. Infrastruktura kolejowa sktada si¢ z wielu elementow. Najwazniejszymi
z nich sg: linia kolejowa, ktorg prowadzi droga kolejowa, ztozona z jednego lub wigcej
torow 1 ich podsypki, tworzacych nawierzchni¢ kolejowa, utozong na podtorzu (nasypy lub
przekopy). W sktad drogi kolejowej wchodzg takze m.in. mosty, wiadukty kolejowe, tunele
oraz specjalistyczna sygnalizacja §wietlna, stuzgca do sterowania ruchem kolejowym.
Wszystkie ww. elementy tworza sie¢ trakcji kolejowej. Pozostatymi waznymi elementami
z punktu widzenia obstugi ruchu turystycznego, zaliczanymi do infrastruktury kolejowe;,
sq: stacje kolejowe, przy ktorych znajduja si¢ dworce kolejowe (stacje, na ktorych zatrzymuja
si¢ pociagi pasazerskie) i przystanki kolejowe (miejsca zatrzymania na torach szlakowych).
Pasazerowie poruszaja si¢ po drodze kolejowej taborem kolejowym, do ktoérego zalicza si¢
pojazdy trakcyjne, czyli m.in. pociagi, szynobusy. Prawidlowy przewodz pasazeréw umozliwia
rozktad jazdy, ustalany przez przewoznikow kolejowych (http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri= CELEX:32012L0034&from=PL, dostep: 10.11.2016).

Waznymi uwarunkowaniami sg rowniez te zwigzane z przestrzeganiem przepisow
prawa. Ruch kolejowy reguluja przepisy, implementowane na réznych szczeblach ich
ustalania. Jest to m.in. Konwencja o Migdzynarodowym Przewozie Kolejami (COTIF)
z dnia 9 maja 1980 roku, sporzadzona w Bernie (Szwajcaria). Dla krajow Unii Europejskiej

76



obowigzuje takze, oprocz COTIF, rozporzadzenie (WE) Nr 1371/2007 PE i Rady z dnia
23 pazdziernika 2007 r., dotyczace praw i obowigzkéw pasazerow i kolei. Dodatkowo,
w Polsce zostaly wdrozone dwie ustawy oraz jeden regulamin: Ustawa z dnia 15 listopada
1984 r. Prawo przewozowe, Ustawa z dnia 28 marca 2003 r. o transporcie kolejowym oraz
Regulamin przewozu 0sob i przesytek bagazowych wydany Zarzadzeniem nr 25 Zarzadu
PKP z dnia 28 czerwca 1996 r. (strona internetowa z przepisami kolejowymi) (Michniewicz,
Pe¢, 2010, s. 101). Do waznych rodzajow uwarunkowan zaliczy¢ warto tez uwarunkowania
ekonomiczne, wsrod ktorych wyrdznia sie: koszty utrzymania infrastruktury kolejowej
1 jej modernizacje, wynagrodzenia pracownikéw kolei czy tez ceny energii (paliwa) srodkoéw
transportu wykorzystywanych w tym transporcie. Jednak i bez spelienia uwarunkowan
spolecznych, jakimi sg pasazerowie, nie ma transportu kolejowego. To oni nabywaja bilety
na kolej, dzigki czemu caly transport kolejowy ma ekonomiczne uzasadnienie oraz sens
(Solek, Tylec, 2007). Dopiero po spehieniu tych uwarunkowan mozliwy jest rozwoj oraz
funkcjonowanie transportu kolejowego, a co za tym idzie — turystyki, ktora rowniez odbywa
si¢ za pomocg tego rodzaju transportu.

2. Rozwoj transportu kolejowego w wojewodztwie dolnoslaskim i na czeskim pograniczu
Wieksza czg$é Dolnego Slaska od 1742 roku znajdowata si¢ pod panowaniem
Prus, a od 1871 roku Niemiec, jako I Rzesza. Wtedy jednak Dolny Slask nie istnial pod
obecna nazwa, a na jego obszarze byt Slask (Mizia, 1997, s. 35-39). Przed rozwojem sieci
linii kolejowych transport osobowy na Slasku odbywat si¢ za pomoca dylizanséw pocztowych,
korzystajacych z bitych drog. Historia transportu kolejowego na Dolnym Slasku zaczyna
si¢ dopiero w XIX wieku, kiedy to 22 maja 1842 roku zostata otwarta dla ruchu pasazerskiego
pierwsza linia kolejowa na obszarze dzisiejszej Polski, taczaca miasta Wroctaw i Otawa
(potem w tym samym roku linia kolejowa zostata przedtuzona do Brzegu). Nalezy podkresli¢,
7e celem budowania pierwszych linii kolejowych na Dolnym Slasku nie byto dostosowywanie
si¢ do polepszenia dostgpnosci komunikacyjnej dla turystow. Transport kolejowy na Dolnym
Slasku miat na celu gtéwnie zwickszenie rozwoju przemystu (Potocki, 2004, s. 45-48).
Wiasnie dzigki temu, ze panstwo pruskie, a potem niemieckie stawiato na przemyst,
rosta dynamicznie na tym obszarze sie¢ linii kolejowych. W tamtym okresie byta ona
najwicksza w obecnych granicach Polski. Jak juz zostato podkreslone, funkcja turystyczna
w transporcie kolejowym nie byta funkcja pierwotna. Niewatpliwe jednak duze znaczenie
dla masowego przemieszczania si¢ podréznych miata budowa tzw. Slaskiej Kolei Gorskiej
(Schlesische Gebirgsbahn), ktéra przeprowadzona zostala kilkoma etapami w latach
1865-1868. Prowadzita ona ze Zgorzelca przez Luban, Jelenig Gorg, Watbrzych, az do
Klodzka. Dlaczego whasnie tg trasa? Najwazniejszym czynnikiem poprowadzenia Slaskiej
Kolei Gorskiej bylo potozenie miasta Watbrzych — usytuowany w centralnej czesci obecnego
wojewoOdztwa dolnoslaskiego bylo punktem strategicznym przemyshu tamtego okresu.
Watbrzych jako najwiekszy o$rodek przemystowy stynat z wydobycia wegla kamiennego,
ktory byt jednym z najwazniejszych surowcow XIX wieku. Przebieg linii kolejowych
pokrywat sie z rynkami zbytu tego surowca i wiasnie dlatego tak poprowadzono Slaska Kolej
Gorska. Budowa linii kolejowych trwata do poczatku XX wieku, najpdzniej docierajac do
miejscowosci atrakcyjnych turystycznie (Szklarska Porgba — 1905 rok, Swieradow-Zdroj
— 1909 rok) (Potocki, 2009, s. 105-106). Dzicki temu obecny Dolny Slask zyskat sie¢ linii
kolejowych na calym swoim obszarze, co p6zniej zdecydowanie utatwito turystom docieranie
w nawet najwigksze zakamarki miejscowosci atrakcyjnych turystycznie. Na podanym
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przyktadzie wida¢, ze to przemyst warunkowat poczatkowo przebieg linii kolejowych
w obecnym wojewodztwie dolnoslgskim, czyli w zasadzie transport kolejowy. Masowy ruch
turystyczny powstal dopiero w pdzniejszym okresie, na bazie istniejacej juz sieci linii
kolejowych.

A jak to bylo z transportem kolejowym u naszych obecnych poludniowych sasiadow
— Czechow? Republika Czeska podobnie jak Polska nie widniata w XIX wieku na mapach,
a jej obszary nalezaly do Austrii. Pierwsza linia kolejowa, ktora przecinata obecng granice
polsko-czeska, tworzaca pierwsze transgraniczne polaczenie dla tych panstw, byta odgalezieniem
Slaskiej Kolei Gorskiej. W 1869 roku wybudowano je od Sedzistawia, przez Lubawke do
Kréalovca. Kolejng linig kolejowa przekraczajacg granice polsko-czeska byta wybudowana
w latach 1871-1875 linia taczaca Wroctaw — Ktodzko — Miedzylesie — Lichkov. Jeszcze do
1880 roku doprowadzono kolej pomiedzy miastami granicznymi: Mieroszow i Mezimésti
(Potocki, 2004, s. 45-47). Wida¢ tutaj, ze transgraniczne potaczenia kolejowe migdzy
Polskg a Czechami ksztattowaty si¢ w srodkowej czesci wojewddztwa dolnoslaskiego. Byto
to rowniez spowodowane transportem wegla kamiennego z Watbrzycha na tereny czeskie.
Rownie wazng linig kolejowa, ktora doprowadzono z obecnej Polski do Cech, bylta linia
biegnaca od Jeleniej Gory, przez Piechowice, Szklarska Porebe, az do Tanvaldu. Jej budowe
rowniez przeprowadzono etapami — w 1891 roku, a nastepnie w 1902 roku. | tak samo jak
w przypadku srodkowej czesci wojewddztwa dolnoslaskiego, tutaj tez chodzito o transport
walbrzyskiego wegla kamiennego do czeskich, uprzemystowionych miejscowosci, takich
jak: Liberec i Jablonec nad Nisou (Potocki, 2009, s. 106-107). | w tym przypadku, gdy
decydowano si¢ na budowe linii kolejowych, nie patrzono na dostosowanie si¢ do ruchu
turystycznego, a na funkcjonowanie i rozwoj przemyshu.

W dalszej czgsci artykutu postuzono si¢ przyktadami wybranych linii kolejowych
wojewodztwa dolnoslaskiego i czeskiego pogranicza, aby pokaza¢, jaka uzyteczno$¢ ma
transport kolejowy dla turystyki.

3. Geneza i stan obecny linii kolejowej nr 311

Historia linii kolejowej nr 311, przebiegajacej na trasie: Jelenia Gora — Szklarska
Porgba — Jakuszyce — Tanvald, jest o tyle ciekawa, ze pokazuje, iz postawienie na transport
kolejowy w regionie transgranicznym moze si¢ optaci¢ stronom go organizujagcym oraz
korzystajacym z niego turystom. Pierwszy pociag na tej trasie pojechat 1 pazdziernika
1902 roku. Potaczenie kolejowe na tej trasie byto wtedy bardzo potrzebne, gdyz miato
utatwi¢ doprowadzanie watbrzyskiego wegla kamiennego do silnie uprzemystowionych
miast: Jablonca i Liberca (kolejne miejscowosci w glab Republiki Czeskiej na trasie linii
kolejowej od Tanvaldu). Obszar ten byt wowczas popularnym miejscem dla odwiedzajacych
go turystow. Polozone obok Karkonosze 1 Gory Izerskie byty bardzo czesto wybieranym
celem wycieczek. Pozniej, w latach 20. XX wieku, udato si¢ czes¢ tej linii kolejowe;j
zelektryfikowa¢. W latach 30. XX wieku potaczenie transgraniczne na odcinku Szklarska
Porgba Goérna — Harrachov zostato zamkniete dla ruchu pasazerskiego, a ograniczone dla
ruchu towarowego. Po II wojnie $wiatowej, w 1945 roku ruch pociagdw zostat zawieszony,
a nastepnie kolejne odcinki linii kolejowej byly wstrzymywane. Dziato si¢ tak dlatego,
ze zaczely obowigzywacé restrykcyjne przepisy graniczne, W efekcie czego ruch pasazerski
I towarowy zamart. W 1958 roku rozpoczat si¢ dtugi remont na tym odcinku, a w 1963 roku
przejechat pierwszy pociag do pierwszej stacji po czeskiej stronie (wtedy czechostowackiej)
— Harrachova. W nastepnych, ponad 30, latach caly linia kolejowa byta modernizowana.
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Mimo tego jednak w 1997 roku pojawita si¢ informacja o mozliwej likwidacji potgczen
kolejowych na tej linii. Miedzy 27 wrzesnia 1997 roku a 23 maja 1998 roku ruch kolejowy byt
wstrzymany. Dzigki wspolpracy podmiotow: Jizerska draha (stowarzyszenie okolicznych
gmin) i spotki GJW, udato sie jednak przywrécié ruch na tej trasie (www.goryizerskie.pl/?
file=art&art_id=171&page=-1, dostep: 10.11.2016).

Aby przywrdci¢ potaczenie kolejowe na transgranicznym odcinku kolejowym
Szklarska Porgba Gorna — Harrachov i sprawic, zeby stato si¢ to efektywne dla przewozu
osobowego, potrzeba bylo przeprowadzi¢ jego rewitalizacj¢. Ze srodkéw Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Wspodtpracy Transgranicznej
Republika Czeska — Rzeczpospolita Polska 2007-2013 (EWT Polska — Czechy) zrealizowano
projekt pt. ,,Rewitalizacja linii kolejowej Szklarska Poreba — Harrachov”. Koncem pazdziernika
2008 roku zlecono wykonanie dokumentacji technicznej remontu tego odcinka. Trwato to
od maja do grudnia 2009 roku (po obu stronach granicy panstwowej). W sierpniu 2010 roku
uruchomiono regularne przewozy pasazerskie relacji Szklarska Por¢ba Gorna — Harrachov
— Korenov (http://dsdik.wroc.pl/projekty-unijne/ewt/rewitalizacja-linii-kolejowej-szklarska-
poreba-harrachov.html, dostep: 10.11.2016). Nalezy jednak doda¢, ze w Harrachovie trzeba
bylo korzysta¢ z przesiadek, na co wielokrotnie narzekali korzystajacy z tego potaczenia turysci.

Pod koniec 2015 roku stato si¢ cos$, co byto dlugo wyczekiwane przez turystow
— udato si¢ uruchomic¢ regularne, bezposrednie potaczenie na trasie Szklarska Poreba
Gorna — Liberec. Bylo to o tyle wazne, Ze na tym odcinku znajduje si¢ m.in. kilka osrodkow
sportow zimowych, takich jak: Szklarska Por¢ba, Jakuszyce, Harrachov oraz Liberec.
Spowodowato to, ze turysci zaréwno z Czech, jak tez Polski mogli w koncu w bardzo
komfortowych warunkach dosta¢ si¢ do miejsc uprawiania swojej aktywnosci zimowej. Do
tej pory turysci mieli dwa rozwigzania: jecha¢ kolejg do Czech z przesiadkg w Harrachovie
lub wybra¢ wiasny samochod 1 w ten sposob przekraczaé granice tych panstw. Uruchomienie
bezposredniego potaczenia kolejowego na tej trasie pokazato, ze transport kolejowy
wcigz moze liczy¢ si¢ na bardzo konkurencyjnym rynku transportowym i wptyna¢ na
rozwoj turystyki w miejscach, do ktorych dociera kolej. Uruchomienie tego polaczenia
przyczynito si¢ do wzrostu ruchu turystycznego w tym regionie, co potwierdza tekst M. Plazy
zamieszczony na stronie internetowej czasopisma ,,Rynek Kolejowy”. Juz sam nagtowek
artykutlu potwierdza, ze transport kolejowy nie musi by¢ spisany na straty, a moze okazac
sie ,,turystycznym hitem”. Wyczyta¢ mozna z niego, ze ,,zainteresowanie w trakcie zimowego
sezonu byto naprawde¢ wielkie, w weekendy pociagi jezdzily petne” (www.rynek-kolejowy.
pl/mabile/pociagi-do-szklarskiej-poreby-turystycznym-hitem-76012.html, dostgp: 10.11.2016).

Przyktad linii kolejowej nr 311 pokazuje, ze pomimo trudnej przesztosci 1 wielu
przeciwnos$ci w koncu udaje si¢ ,,0zywi¢” ruch turystyczny za pomocg transportu kolejowego.
Tego rodzaju transport wciaz jest uzyteczny dla turystyki i wptywa na nig, dajac pozytywne
efekty.

Wybdr linii kolejowej nr 311 przez Autora nie jest przypadkowy. Jest ona przyktadem
dobrze podjetych decyzji dotyczacych przywrdcenia transportu kolejowego dla turystow na
pograniczu polsko-czeskim. Ukazuje prawidlows reakcje wiadz regionéw na zglaszane
potrzeby przez turystow je zamieszkujacych. Podjete 1 dokonane inwestycje w celu
przywrocenia sprawnego transportu kolejowego dla turystow na linii klejowej nr 311
pokazuja, ze linia ta jest integralng czeScig generowania ruchu turystycznego na pograniczu
polsko-czeskim. Jej uzytecznos$é¢ dla turystow polega na obustronnych korzysciach,
ktore zyskali nie tylko sami turysci polsko-czeskiego pogranicza, ale takze gospodarka
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regionow, przez ktore przebiega linia kolejowa nr 311, po odnowieniu 1 oddaniu jej na
nowo do uzytku. Turysci korzystajacy z tej linii majg mozliwo$¢ sprawnego i komfortowego
podrézowania po polsko-czeskim pograniczu za niewielkie pienigdze, a takze w wigksze]
grupie os6b. Umozliwia ona takze podrézowanie osobom niezmotoryzowanym, dzieki czemu
nie s3 one wykluczone z mozliwos$ci uczestnictwa w turystyce, co jest wazne w aspektach
socjologicznych i psychologicznych ich zycia. Korzy$ciami dla gospodarki regiondéw, przez
ktore przebiega linia kolejowa nr 311, sg z kolei m.in.: generowanie wigkszego ruchu
turystycznego w regionach, mozliwo$¢ rozwoju miast 1 miejscowosci przez bogacenie si¢
na turystach je odwiedzajacych oraz powstawanie nowych przedsigbiorstw zwigzanych
Z obshugg turystow (obiekty noclegowe, gastronomiczne, infrastruktura narciarska i inna
turystyczna).

4. Geneza i stan obecny linii kolejowej nr 308

Linia kolejowa nr 308 budowana byta w kilku etapach. Pierwszy jej odcinek otwarto
15 maja 1882 roku, a przebiegat on od Jeleniej Gory do Kowar. 4 czerwca 1905 roku udato
sie go przedtuzy¢ przez Ogorzelec i1 Pisarzowice, az do Kamiennej Géry. W miedzyczasie,
w latach 1884-1895, wybudowano odcinek nr 340, bedacy odgatezieniem od Mystakowic
do Karpacza. Utworzenie linii kolejowych nr 308 i 340 od poczatku miato na celu zapewnienie
rozwoju miejscowosci lezacych na ich przebiegu pod katem turystycznym. Wtasnie
dzigki poprowadzeniu transportu kolejowego do takich miejscowosci jak Kowary czy
Karpacz oba miasta zyskaly swoja renome. Staty si¢ doskonatymi bazami wypadowymi
w pobliskie pasmo gorskie — Karkonosze. Ogorzelec byt jednym z lepszych miejsc startowych
dla turystow w pasmo Rudaw Janowickich. Podczas II wojny §wiatowej linie kolejowe
nr 308 i1 340 nie zostaly zniszczone, a przew6z towarowy oraz pasazerski byl wcigz
mozliwy. 5 marca 1986 roku podjeto jednak decyzje o zamknieciu linii kolejowej nr 308
dla przewozu pasazerskiego. Linia kolejowa nr 340 dla ruchu pasazerskiego byla otwarta
do 2000 roku. Poniewaz na odcinkach, gdzie nie kursowaly juz pociagi z czasem ztodzieje
rozkradli duze odcinki szyn 1 inne urzadzenia potrzebne do sterowania transportem
kolejowym (shupy, sygnalizacje itd.), ruch na tych liniach zamart. Mieszkancy tych terenow,
rdzne organizacje czy urzedy miast postanowity si¢ nie poddawac i walczy¢ o przywrdcenie
tych linii do uzytku. W 2011 roku miasto Kowary przejeto dworzec kolejowy w swoim
miescie na wlasnos¢, a nastepnie dokonato uaktualnien w Studium Uwarunkowan 1 Kierunkow
Zagospodarowania Przestrzennego (SUIKZP) Gminy Kowary w 2012 roku. Najwazniejsza
korekta byla ta, ktora zagwarantowata zachowanie linii kolejowej nr 308 oraz dopisanie
postulatu o wykorzystaniu istniejacej linii dla obstugi ruchu turystycznego w przysztosci.
Podobnie w Karpaczu udato si¢ miastu przeja¢ miejscowy dworzec kolejowy. Podejmowane
dziatania maja pomoc w przywroceniu tych linii kolejowych, co jest bardzo duza szansa
dla regionu (wWww.ogorzelec.com/2014/04/17/kolej-w-powiecie-kamiennogorskim-1882-2020/,
dostep: 10.11.2016). Jest to tym bardziej wazne, ze na lata 2014-2020 wojewodztwo
dolnoslaskie otrzymato z Unii Europejskiej znaczne $rodki finansowe, a wiasnie z pienigdzy
unijnych najtatwiej finansowac¢ tak kosztowne przedsigwziecia. Szacuje sie, ze przywrocenie
regularnych potagczen na liniach kolejowych nr 308 oraz 340 pochtonie ok. 30 min zt
(http://strimeo.tv/wideo/przywroca-polaczenie-kolejowe-do-karpacza, dostep: 10.11.2016).
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W Karkonosze obecnie dociera mnéstwo turystow, a ich liczba z roku na rok wzrasta.
Do Kowar oraz Karpacza obecnie dotrze¢ mozna tylko autobusami i busami lub wiasnym
srodkiem transportu (rower, samochdod). Wydawatoby sig, ze to wystarcza, lecz niestety
tak nie jest. Komunikacja publiczna kursuje tylko co godzine, wigc przybywajac na jeden
z przystankow, trzeba troche poczeka¢. Dowodzi to, ze przywrocenie ruchu na liniach
kolejowych nr 308 1 340 jest zasadne 1 potrzebne, aby wcigz mogta rozwijac si¢ turystyka
w tym regionie.

Wraz z podjetymi staraniami na rzecz przywrocenia przewozOoOw pasazerskich
na liniach kolejowych nr 308 oraz 340 udato si¢ stworzy¢ nowg atrakcje turystyczng
w Kowarach — na jednym z odcinkow torowiska, o dtugosci ok. 250 m, od 24 lipca 2016 roku
pojawita si¢ drezyna, ktora zaczeta wozi¢ turystow. Atrakcja ta zyskata na popularnosci.
Celem jej utworzenia byto pokazanie, ze cho¢ transport kolejowy dla pasazerow zniknat
W regionie, to wspolnymi sitami 1 cigzkg pracg mozna etapami przywroci¢ dawng swietnos$¢
kolei w regionie (http://jeleniagora.naszemiasto.pl/artykul/ kowary-mozecie-pojezdzic-na-
drezynach-stacja-kowary-rusza,3806466,art,t,id,tm.html, dostep: 10.11.2016).

Linie kolejowe nr 308 i 340, podobnie jak w przypadku linii nr 311, nie byly przez
Autora wyborem przypadkowym. Linie nr 308 1 340 przebiegaja przez atrakcyjne turystycznie
regiony, ktore sa celem coraz wickszej liczby odwiedzajacych je turystow. Linie te miaty
by¢ przeciwienstwem do linii kolejowej nr 311, ktorg reaktywowano z korzy$ciami dla
turystow 1 gospodarki regionow. Natomiast linie kolejowe nr 308 i 340 zamknigto, powodujac
wiele negatywnych skutkéw dla obu stron wymienionych wyzej. Uzyteczno$¢ linii kolejowych
nr 308 1 340 polega na tym, Ze sg one wazne z punktu widzenia ruchu turystycznego w regionach
ich przebiegania. TurySci niezmotoryzowani, nie majac alternatywnego srodku transportu,
sg skazani tylko na to, co oferujg przedsigbiorstwa transportowe w regionach. Przez to czgsto
godziny realizowania ustug transportowych sg niedostosowane do turystow, a takze ich
ilos¢ jest dla nich niewystarczajaca. Reaktywacja linii kolejowych nr 308 i 340 pozwolitaby
rozwigza¢ problemy komunikacyjne w regionie 1 zwigkszy¢ konkurencyjno$¢ pomiedzy
podmiotami realizujgcymi ustugi transportowe. Przetozytoby si¢ to na poprawe warunkow,
w jakich realizowane sg te ustugi, lepsze dostosowanie si¢ podmiotéw transportowych do
ruchu turystycznego, ktory z ich ustug korzysta, a takze na lepszy rozwdj miast i miejscowosci
lezacych w regionach, przez ktore przebiegajg te linie kolejowe.

Podsumowanie

Kolej jest niewatpliwie waznym rodzajem transportu, za pomoca ktorego dotrzec
mozna do miejsc niedostepnych dla innych $rodkéw transportu lub dla niezmotoryzowanych
0sob. Po dokonanych rozwazaniach dotyczacych uzyteczno$ci wybranych linii kolejowych
wojewddztwa dolnoslaskiego 1 jego czeskiego pogranicza mozna przedstawi¢ kilka wnioskow.
Transport kolejowy w regionach atrakcyjnych turystycznie jest bardzo waznym narzedziem,
ktore pozwala generowa¢ ruch turystyczny. Zwigkszenie ruchu turystycznego moze przetozy¢
si¢ na efektywniejszy rozwoj tych regionéw. Wprowadzenie alternatywnego srodka transportu
dla samochoddéw oraz publicznego transportu w postaci transportu kolejowego moze tez
przetozy¢ si¢ na zwigkszenie konkurencyjnosci pomiedzy wyborem $rodka transportu i podmiotu
transportowego, z ktorego ushug skorzystajg turysci. Transport kolejowy jest wiec bardzo uzyteczny
dla rozwoju turystyki i poprawy jakos$ci ustug transportowych w regionach.
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Streszczenie

Transport kolejowy to jeden z najche¢tniej wybieranych srodkow transportu masowego
w wojewddztwie dolnoslaskim oraz na czeskim pograniczu. Celem artykutu jest ocena uzytecznosci
transportu kolejowego dla turystyki, postugujac si¢ przy tym przyktadami linii kolejowych
wojewodztwa dolnoslaskiego oraz przylegajacego do niego czeskiego pogranicza.

Summary

Rail transportation is one of the most frequently chosen form of mass transport in Lower
Silesian Voivodeship and Czech border. The aim of the article is to assessment a rail transport
usefulness for tourism using the examples of the railways of Lower Silesia and the Czech border.
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GENERACJE X 1Y ORAZ ICH UCZESTNICTWO W TURYSTYCE

Whprowadzenie

Turystyka jako forma czynnego wypoczynku wzbudza bardzo duze zainteresowanie
wsrod osob zarowno starszych, jak tez mlodszych. Cztowiek zmgczony codzienng praca,
zanieczyszczeniem Srodowiska, stresem i rutyng szuka sposobow wyjazdu poza miejsce
stalego zamieszkania, wypoczynku oraz relaksu. Dzigki turystyce spoteczenstwo odnawia
swoje sity fizyczne 1 psychiczne, poznaje swiat, ksztattuje swoja osobowos¢, co oznacza, ze
podejmuje aktywnos¢ turystyczng.

W ostatnich kilku latach turystyka na §wiecie bardzo silnie rozwija si¢ 1 zmienia.
Ludzka mentalno$¢ takze ewoluuje, zmieniajg si¢ cate pokolenia. W zwigzku z zachodzacymi
zmianami rynek turystyczny powinien ze szczegdlnym uwzglednieniem dostosowac si¢
do zréznicowania pokoleniowego. Obecnie wyr6znia si¢ nastepujace typy pokolen: Baby
Boomers, Generation X (Baby Busters), Generation Y (Millennials) oraz Generation Z,
wsrdd ktorych istotng role odgrywaja osoby reprezentujgce pokolenia X i'Y.

Celem niniejszego artykutu jest opisanie aktywnosci turystycznej dwoch z tych generacji
— przedstawicieli pokolenia X i Y — na podstawie dostgpne;j literatury przedmiotu.

1. Turystyka — pojecie ogolne

W literaturze mozna spotka¢ wiele okreslen turystyki. Sama definicja jest zjawiskiem
bardzo ztozonym, zmieniajacym si¢ na przetomie dziesigcioleci. Niektorzy uwazaja, ze stowo
,Hturystyka” najprawdopodobniej ma zwigzek z okresleniem ,,grand tour”. W XVIII wieku
stalo si¢ ono bardzo popularne wérod mtodych zamoznych Anglikow, ktorzy wyjezdzali
na kontynent europejski, gtdéwnie do Francji, Wtoch i Niemiec, w celach rozrywkowych oraz
poznawczych. Wyjazdy takie byly traktowane jako element ksztalcenia i wychowania
miodych ludzi, a osoby, ktére w nich nie uczestniczyty byty traktowane jako niewyksztalcone.
Za uprawianie turystyki rowniez uznawane sg podroze, polegajace na zwiedzaniu oraz
wedrowkach, prowadzone w czasie wolnym, wyltacznie dla przyjemnosci. Nie istnieje
jednorodna definicja, poniewaz turystyka jest rownoczes$nie zjawiskiem psychologicznym
(cztowiek jest podmiotem podrézowania), spotecznym (z uwagi na wystepowanie w trakcie
podrozy kontaktu spotecznego), ekonomicznym (przedstawia turystyke na kategoriach
popytu i podazy; powstaly przedsigbiorstwa zarabiajace na obstudze turystow), przestrzennym
(odbywa si¢ w srodowisku) i kulturowym (jest sposobem poznawania $wiata) (Ptocka, 2009).

W dzisiejszych czasach turystyka charakteryzuje si¢ dynamicznym rozwojem i stata
si¢ jednym z najbardziej dochodowych biznesow na catym §wiecie. Wraz z rozwojem cywilizacji
pojecie i rozumienie turystyki ulegato licznym modyfikacjom. Jedna z klasycznych definicji
turystyki — uznawana przez Swiatowa Organizacje Turystyki (UNWTO) — okresla ja jako
,,0g0l czynnosci 0sob, ktore podrozuja 1 przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych
lub innych nie dhuzej niz rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem” (Gaworecki, 2010).
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Dzigki turystyce cztowiek poznaje $wiat i z tego punktu widzenia wyrdzni¢ mozna kilka
rodzajow uprawiania turystyki, przeznaczonych dla osob o podobnych zainteresowaniach:
— turystyka poznawcza;
turystyka kwalifikowana;
turystyka wypoczynkowa;
turystyka biznesowa;
turystyka zdrowotna;
turystyka religijna.

2. Aktywno$¢ turystyczna i jej determinanty

Turystyka zajmuje istotne miejsce w najwigkszych branzach gospodarki §wiatowe,
w ktorej biorg udziat miliony ludzi na calym $wiecie. Jako efekt dynamicznego rozwoju
turystyki uznaje si¢ wzrost aktywnosci turystycznej rasy ludzkiej (Alejziak, 2009). Wedtlug
danych Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) w 2014 roku miedzynarodowy ruch
turystyczny wzrdst o 4,4% 1 wyniost 1 135 mln podrézy (Weglarczyk, 2015). Wskazniki te
$wiadczg, ze turystyka nadal bedzie rozwijac si¢ z duzg predkoscig w ciggu najblizszych lat.

Literatura — zaréwno $§wiatowa, jak I polska — nie podaje zbyt wielu definicji samej
aktywnosci. Opierajac si¢ na pogladach M. Przetacznikowej-Gierowskiej i Z. Wiodarskiego,
aktywno$¢ mozna okresli¢ jako ,,stan czy tez zdolnos¢ wszystkich zywych organizmow do
czynnego regulowania swoich stosunkow z otoczeniem™ (1998, s. 25). Aktywno$¢ definiowana

jest takze jako ogot relacji i zachowan ludzi, poprzez ktore pokazuja oni swoj stosunek do
swiata (Alejziak, 2009). Za pomocag aktywnosci cztowiek realizuje postawione przed sobg
cele. Jest to proces, ktory moze zaczynac si¢ na dtugo przed wyjazdem, trwajac rowniez jakis
Cczas po powrocie.

W takim kontekscie nalezatoby wyjasni¢ definiowanie aktywnosci turystycznej,
ktore pozwala wyodrgbnic jej szerokie oraz waskie znaczenie. Jako jeden z nielicznych
autorow, W. Alejziak w swoim opracowaniu przedstawia poj¢cie aktywnosci turystycznej
jako ,,0g6t czynnosSci i dzialan ludzi zwigzanych z ich uczestnictwem w turystyce”
(Ibidem, s. 7). Niestety, takie wyjasnienie jest bardzo réznie rozumiane, co wywotuje
trudnosci i rodzi wiele pytan przy analizie oraz badaniu danego zjawiska. Przyktadowo,
trudno powiedzie¢, czy za osob¢ aktywng mozna uzna¢ czlowieka podroézujacego raz na
rok albo czy konieczne jest, zeby brat udziat w wiekszej liczbie wyjazdéw? Czy wazny
jest czas trwania wyjazdu? Czy istnieje konieczno$¢ uprawiania turystyki kilka razy
w ciggu roku lub raz na kilka lat? Mimo wielu pytan i watpliwosci znaczacym kryterium
moze stac si¢ cel wyjazdu, miejsce docelowe oraz charakter uczestnictwa.

Aktywno$¢ turystyczna pozwala ludziom napeti¢ zycie nowymi emocjami Oraz
doswiadczeniami. Generuje nowe zainteresowania i potrzeby jednostki, dziata jak ,,paliwo”
do dalszej racjonalizacji jej dziatalnoéci. Aktywnos¢ turystyczna rozwija cztowieka na wielu
polach jego aktywnosci. Stanowi rowniez wazny element w zagospodarowaniu czasu wolnego
spoteczenstwa. Wptywa bezposrednio na jakos¢ oraz styl zycia. Termin, o jakim mowa, jest
Sci§le zwigzany z zachowaniem turystycznym, ktore jest zdeterminowane przez wiele
czynnikow: ekonomicznych, kulturowych oraz spoteczno-demograficznych (wiek, ptec,

przynalezno$¢ do grupy spotecznej, poziom wyksztatcenia itd.). Wymienione czynniki majg
wplyw na zachowanie turystyczne cztowieka — inaczej bedzie zachowywac si¢ mtodziez, osoba
pracujaca, a inaczej cztowiek starszy. Maja oni rézne punkty widzenia i podejmuja odmienne
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decyzje w stosunku do tego samego dziatania. Mozna zatem wnioskowac, ze zachowanie
turystyczne jest zalezne od wielu czynnikow i $cisle zwigzane z aktywnoscig turystyczng.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele klasyfikacji 1 typologii uwarunkowan
aktywnosci turystycznej. M. Jedlinska (2006) i W. Alejziak (2009) podzielili determinanty
zachowan konsumenckich turystow na uwarunkowania zewn¢trzne oraz wewngtrzne. Wazng
grupg czynnikow warunkujacych udziat w turystyce sg te, ktore mozna okresli¢ jako
wewnetrzne, do ktorych naleza m.in. potrzeby turystyczne, motywy podejmowania tego
typu aktywnosci, wartosci, aspiracje oraz inne czynniki wewnetrzne determinujgce aktywnosé
turystyczna.

Podstawa uczestnictwa w turystyce sg potrzeby turystyczne. L. Rudnicki (2010)
okresla pojecie potrzeby jako stan braku czego$ 1 zarazem czynnik uruchamiajacy funkcje
motywu do dziatania w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu. Wszystkie dziatania
cztowieka nierozerwalnie wigzg si¢ z powstawaniem potrzeb 1 dgzeniem do ich zaspokojenia.
Najczestszym kryterium podziatu potrzeb jest kryterium ich waznosci, wedtug ktérego
dzieli si¢ je na:

— podstawowe, wynikajace z fizjologii cztowieka;

— wyzszego rzedu, uzaleznione réwniez od fizjologii cztowieka, ale w zdecydowanie

mniejszym zakresie.

Turystyka zaliczana jest do potrzeb wyzszego rzedu. Podstawg do analizy ludzkich
potrzeb jest takze teoria hierarchii A.H. Maslowa (za: Winiarski, Zdebski, 2008). Ich
zaspokajanie nastepuje wedtug prawidlowosci: od najnizszej do najwyzszej.

Potrzeby stanowig punkt wyjscia ludzkich zachowan, natomiast motywy okreslaja
zachowania konsumentow i sg bezposrednig przyczyng ludzkich dziatan. Kazda czynno$¢
cztowieka powodowana jest motywami, ktorymi si¢ kieruje. Najczescie) motywy definiowane
sg jako czynnik psychiczny, okreslajacy postgpowanie w danej sytuacji lub inaczej — jest to
mechanizm lub zespot mechanizmow wewngtrznych, powodujacych i organizujacych
dziatania czlowieka ze wzgledu na zaspokojenie tych potrzeb. Do najczgsciej wystepujacych
motywow generujacych zachowania turystyczne cztowieka zalicza si¢ (Alejziak, 2009):

— wypoczynkowy i zdrowotny;

— poznawczy;

— religijny;

— shuzbowy;

— udziat w imprezach kulturowych i inne.

Niemniej jednak, jak pokazuje praktyka, jedna podr6éz moze by¢ podejmowana ze
wzgledu na wigcej niz jeden motyw. Dla mtodych turystow typowe bedg motywy poznawcze
1 towarzyskie, z kolei osoby starsze szuka¢ bedg w wycieczce zrodta wypoczynku oraz relaksu.

Kolejnymi determinantami wewnetrznej aktywnosci turystycznej sg emocje, aspiracje,
postawy oraz inne czynniki wewnetrzne, warunkujace aktywnos¢ turystyczng. Turystyka
moze wzbogacac sfer¢ zainteresowan, ksztattowa¢ postawy oraz system wartosci.

Decyzja o odbyciu podrozy czy wyjezdzie wakacyjnym jest najczesciej wynikiem
oddziatywania zarowno czynnikdéw wewnetrznych, indywidualnych, jak rowniez wptywu
srodowiska zewnetrznego. Nie w pelni musimy by¢ tego swiadomi, wybierajac cel naszej
wakacyjnej podrézy.

Grupe zewnetrznych determinant aktywno$ci turystycznej stanowig uwarunkowania
m.in. ekonomiczne, biologiczne i zdrowotne, spoteczno-kulturowe oraz czas wolny (lbidem).
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Czas wolny jest czynnikiem ,,pierwotnym”, ktory determinuje aktywnos$¢ turystyczna.
Dzigki znacznemu wzrostowi ilo$ci czasu wolnego przez skracanie godzin pracy w ciggu
dnia oraz lat pracy, turystyka stata si¢ dostgpna praktycznie dla kazdego (Alejziak, 2000).
Aktywnos¢ turystyczna podejmowana jest zazwyczaj w czasie wolnym od pracy. Spojnosé
miedzy czasem wolnym a aktywnoscia turystyczng jest podobna w zaleznosci do konsumpcji
1 dochodow (Alejziak, 2009). Gospodarowanie czasem wolnym wigze si¢ rowniez z wiekiem
I wielko$cig dochodow. Osoby miodsze oraz starsze dysponuja wigkszg iloscig czasu wolnego,
przy czym nie majg zadnych dochodéw. U o0s6b w wieku srednim wystepuje tendencja
odwrotna: maja wystarczajaco wysokie zarobki, przy czym nie majg czasu wolnego.

Czynniki ekonomiczne odgrywaja bardzo wazng role w podjgciu turystycznej
aktywnosci. Prowadzone analizy na rynkach mikro- 1 makroekonomicznych wskazuja na
to, ze wysoki poziom rozwoju koniunktury gospodarczej w kraju powoduje duza aktywnos¢
turystyczng jego spoteczenstwa, natomiast w krajach niskorozwinigtych aktywnos¢ ta maleje
(Cooper, Fletcher, Gibelt, Wanhill, 2005). Wzrost poziomu dochodéw ludnosci, urbanizacja,
czas wolny i inne czynniki towarzysza rozwojowi gospodarczemu, a to wptywa pozytywnie
na poziom aktywnosci turystycznej. Do uwarunkowan ekonomicznych zaliczane sg takze
kryzysy gospodarcze, inflacje, kursy walut itd.

Uwarunkowania biologiczne 1 zdrowotne sg w literaturze do$¢ rzadko poruszane,
czeSciej mozna si¢ z nimi spotka¢, analizujac turystyke kwalifikowang. Za przyktad mozna
uzna¢ zagadnienie ludzkiego uktadu nerwowego, ktory ma bezposredni wptyw na zachowanie
czlowieka, fizyczne mozliwosci uprawiania turystyki albo uzdolnienia ruchowe wpltywajace
na aktywnos¢ turystyczng (Alejziak, 2009). Do ww. uwarunkowan odnosi si¢ opisany przez
S. Wodejko (1997) stan zdrowia, ktory jest najwazniejszym kryterium, gdyz niezadowalajacy
stan zdrowia uniemozliwia uprawianie niektorych formy turystyki.

3. Generacje X i Y — charakterystyka pokolen

Charakterystyka grup spotecznych poprzez pryzmat pokolen jest znana od dawna,
lecz zbyt ogolna. Po raz pierwszy o specyfice roznic w wieku méwili w 1991 roku znani
naukowcy ze Stanéw Zjednoczonych — N. Howe i W. Strauss (www.marketing.spb.ru/lib-
around/socio/generation.htm; dostgp 07.01.2017). Przedstawili oni teorie¢, ktora zostata
oparta na roznicach w wyznawanych wartosciach u roznych pokolen. Ich zainteresowanie
wzbudzit fakt, ze model zachowania osob nalezacych do jednego pokolenia absolutnie nie
pokrywal si¢ z zachowaniem przedstawicieli innego pokolenia w tym samym wieku.
Pokazujac to na przyktadzie, dzisiaj osoby w wieku 20 lat zachowuja si¢ mniej wigcej tak
samo w takiej samej sytuacji, ale nie tak samo, jak zachowywaliby si¢ w tym samym
wieku ich rodzice, dziadkowie i pradziadkowie.

Pojecie pokolenia, czyli generacji, oznacza grupe osob, ktore taczy wiek, pewne
warto$ci, zachowania oraz poglady. Teoria zaktada, Zze czas dzielenia si¢ na pokolenia
wynosi ok. 20 lat. W literaturze wystepuje podzial na pokolenia ,,Radio Babies” (urodzeni
w latach 1922-1948), ,,Baby Boomers” (1949-1963), a takze pokolenie X (1964-1979)
i pokolenie Y (1980-1994) (Baran, Klos, 2014). W niniejszym artykule uwaga zostanie
skupiona na analizie najczgsciej omawianych postaw 1 zachowan generacji X 1 Y. Sg to dwie
grupy, ktore reprezentujg odmienne podejscia wobec rodziny, religii, wypoczynku oraz pracy.
Z tego tez wzgledu zachowania kazdej grupy analizowane sg osobno.
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Osoby urodzone w latach 1964-1979 sg nazywane pokoleniem ,,.Baby Busters”,
czyli sg to reprezentanci pokolenia X, wychowani w czasach kryzysu i zmian politycznych.
Urodzili si¢ w czasach dopiero rozwijajacych si¢ technologii komputerowych, a gtownym
zrodtem informacji byta dla nich telewizja (Seweryn, Niemczyk, 2015). Pokolenie Iksow
opisywane jest hastem ,,zyje, aby pracowac”. Dla takich osob praca stoi na pierwszym
miejscu. Preferuja prace spokojna, stabilng, niewymagajaca nowych wyzwan, sumiennie
wykonuja swoje obowigzki, poswigcajg pracy caty swoj czas 1 sg godni zaufania. Z tego
tez wzgledu moga po kilka lat pracowa¢ w tej same;j firmie. Iksy nie lubig zmian, zwtaszcza
tych, ktore dotyczg miejsca pracy. Przedstawiciele tej generacji probujg znalezé zloty
srodek pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym, jednak w rzeczywistosci praca dominuje
w ich zyciu; sg przekonani, ze wszystko muszg bra¢ w swoje rece, gdyz nikt im lepiej nie
pomoze jak oni sami. Specjalisci zapewniaja, ze jest to pokolenie aktywne zawodowo
(Dolinska-Werynska, 2016).

,,Baby Busters” charakteryzuja si¢ takimi warto$ciami, jak: pracowitos¢, indywidualne
myslenie, inicjatywa, niezalezno$¢. Analizujgc ich mniej pozytywne strony, mozna zaznaczyc,
ze wykazuja si¢ mniejszg mobilnoscig 1 przyjmuja pozycje pasywnego zachowania wobec
jakichkolwiek zmian. Pokolenie X stara si¢ mysle¢ w skali globalnej, na przysztos¢. To
grupa nabywcow, ktorzy kupuja domy, samochody i zbierajg pienigdze na studia dla swoich
dzieci, nigdy nie trwonig pieni¢dzy. Rodzina znajduje si¢ dla nich zawsze na pierwszym planie.
Reprezentanci pokolenia X tworza zwiazki matzenskie i partnerskie bardziej ostroznie.

,Millennialistami” natomiast nazywamy osoby z pokolenia Y, urodzone w latach
1980-1994. To sg mtodzi ludzie, ktorzy wychowali si¢ na postepach nowoczesnej technologii,
dostepie do Internetu, globalizacji, reformach edukacyjnych (Chester, 2006). Tym samym
nie majg problemdéw z nowinkami technologicznymi, jak ich rodzice. Obecnie zyja w sieci
internetowej 1 nawigzuja nowe znajomo$ci na catlym $wiecie za pomoca Facebooka
(Seweryn, Niemczyk, 2015). Sa pokoleniem ,,wujka Google’a”, ,,corki Wikipedii” i Iphonow,
przez co sg bardzo mobilni oraz elastyczni, posiadajg unikalne umiejgtnosci (Dolinska-
-Werynska, 2016). ,,Igreki”” sa dobrze wyksztalceni, znajg po kilka jezykoéw obcych, sg
pewni siebie i nastawieni na sukces.

Mtodzi ludzie charakteryzuja swoje pokolenie hastem ,,pracuje, aby zy¢”. Wielu
autorow, analizujac to pokolenie, twierdzi, ze charakteryzujg ich trzy gtowne kluczowe
stowa w odniesieniu do warunkdw zycia, pracy zawodowej 1 finansow: wybor, opcje oraz
elastycznos¢. Osoby reprezentujace najmtodsza generacj¢ sa wigc mobilne w odniesieniu
do kariery. Dla nich zmiany we wszystkich aspektach zycia nie sg czyms niezwyktym, moga
z fatwoscig przenosi¢ si¢ z miasta do miasta albo z firmy do innej firmy, zmieniajg nie tylko
miejsca pracy, lecz niekiedy nawet zawody. Nie maja zamiaru pracowac dtugoterminowo
w jednym przedsiebiorstwie, nie mysla o karierze w dlugoterminowej perspektywie.
Uwazaja, Zze nie muszg poswiecac siebie dla pracy, to praca musi dostosowac si¢ do ich
potrzeb. Z tego powodu bardziej preferuja prace w firmie, w ktorej zawsze co$ si¢ dzieje
1 ktdra zaproponuje im mozliwo$¢ samorealizacji oraz dobra atmosfere (Rynkiewicz, 2014).

Przedstawiciele pokolenia Y wierzg w swoje powodzenie 1 oczekujg szybkiego sukcesu.
Nie sg przyzwyczajeni do dlugiego oczekiwania na rezultat, chca dosta¢ wszystko szybko
I naraz. Gtéwna motywacja dla generacji Y jest wynagrodzenie i koszty materialne. Moga
wykona¢ ogromng prac¢ do$¢ szybko, jezeli wiedza, ze otrzymaja za to godng zaplatg.
W przeciwienstwie do wczesniejszych pokolen, sg gotowi spedzi¢ w pracy ponad 8 godzin
dziennie, ale przy tym swdj czas wolny bardzo cenig i strzega.
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Reprezentanci pokolenia Y sg bardziej nastawieni na mozliwos¢ rozwoju siebie
1 swoich umiejetnosci. Otwarcie wyrazajg swoje zdanie, cenig przyjazn, szacunek wsrod
otoczenia oraz prestiz. ,,Igreki” prawie zawsze robig i mowig to, co maja na mysli, preferuja
niezobowigzujace stroje, czesto nie poddaja si¢ regutom 1 nie uznajg autorytetéw formalnych
(Wawer, 2013). Gléwnymi wyznawanymi warto$ciami tego pokolenia sg: kreatywnosc,
optymizm, innowacyjnos¢, edukacja, aktywnos$¢, a takze wysoka Swiadomos¢ ekologiczna,
gdyz coraz czesciej starajg si¢ konsumowaé produkty ekologiczne (Gotab-Andrzejak, 2016).

Mimo osobistego rozwoju i wynagrodzenia, poza pracg probuja realizowaé swoje
hobby, planuja dalekie 1 nietypowe podrdze, na ktore wydaja zarobione pienigdze, zapewniaja
sobie i swojej rodzinie komfort oraz szczescie.

Generacja Y, sktonna do spontanicznych decyzji, zawsze interesuje si¢ nowymi
doswiadczeniami. Jej czlonkowie znaja si¢ na modzie, s3 zawsze trendy. Moda dla mtodych
ludzi to ich maksyma, a cel zycia — zapewnienie sobie maksymalnej przyjemnosci. Dla
przedstawicieli generacji Y produkty markowe majg duze znaczenie, przy czym moga nie
zwraca¢ absolutnie uwagi na ich jako$¢. Szybko si¢ nudza i oczekujg zawsze nowosci na
rynku. ,,Igreki” chca kupowa¢ produkty prestizowe, gdyz sam proces zakupu stanowi dla
nich istotne Zzroédto przyjemnosci. Generacja Y jest bardzo podatna na nasladownictwo —
duza popularnoscig wsrod takich osob ciesza si¢ gadzety elektroniczne oraz ozdabianie
ciata (piercing, tatuaze).

Roznica pokoleniowa jest bardzo widoczna i odréznia pokolenie X od Y podejsciem
do siebie oraz swiata. Jedni szukajg stabilizacji, a drudzy samorozwoju.

4. Aktywno$¢ turystyczna pokolen X i Y — podobienstwa oraz roznice

Fenomenalny rozwoj turystyki jest zwigzany z wieloma czynnikami ekonomicznymi
I spotecznymi, ktore przekonuja cztowieka, ze ,,lepiej raz zobaczy¢ niz sto razy ustyszec”
(Sledzinska, Wiodarczyk, 2014, s. 55). Poszczegolne pokolenia, za pomoca stworzenia
sprzyjajacych warunkéw wzrostu czasu wolnego, rozwoju gospodarczego 1 technicznego,
zaczely wiecej podrézowaé. W ten sposob zjawisko turystyki stato si¢ masowe. Kazde
z wymienionych pokolen stanowi dla ustugodawcy zrodto wiedzy odnosnie do ksztattowania
oferowanych ustug. Jak juz wiemy, osoby reprezentujace pokolenia X 1 Y maja r6zne motywy,
cele wyjazdow i inne potrzeby, dlatego przedsigbiorcy muszg wiedzie¢, do kogo dany towar
lub ustuga sa skierowane. Pokolenie moze stanowi¢ w miar¢ jednakowa grupg nabywcow.
Z tego tez wzgledu spoteczenstwo dzieli si¢ na generacje, przy czym reprezentanci pokolen
X oraz Y stanowig obiekt najwigkszego zainteresowania, z uwagi na swoja najwigksza
aktywnos¢ turystyczna.

Obecnie, analizujac te dwa pokolenia, mozna zauwazy¢ réznice i podobienstwa
w zachowaniu na rynku turystycznym. Pierwszym elementem odr6zniajgcym reprezentantow
pokolenia X 1Y jest liczba dni podrézy. ,,Iksy” — jako pokolenie duzo pracujgce — potrzebuje
wigcej czasu na zregenerowanie swoich sit fizycznych 1 psychicznych. Preferuja oni
odpoczynek dhuzszy, ok. 7-14 dni, przy czym wyjezdzajg na wakacje raz, niekiedy dwa
razy w ciaggu roku. Pokolenie mtodsze jest bardziej energiczne, pragnie zmian i ucieczki
od rzeczywistosci. Tempo zycia jego przedstawicieli jest coraz szybsze, wigc coraz bardziej
doceniajg oni mozliwo$¢ odpoczynku. Charakteryzuja si¢ nienasycong zadza podrozy,
z fatwoscig opuszczaja miejsca statego zamieszkania trzy albo wigcej razy w ciggu roku.
Wyjezdzaja na mniejszg liczb¢ dni, ale podrézuja czgscie;.
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Przeprowadzone przez wielu autorow badania, m.in. H. Czipkina (2015), potwierdzity,
ze ,,Millennialisci” wolg podrézowaé calg rodzinng lub z przyjaciétmi. Turysci, ktorzy
maja obecnie 25-35 lat, biora swoje male dzieci na turystyczne wyjazdy czesciej niz
pokolenie ,,Baby Busters”. Chca, zeby ich dzieci miaty w pamieci wyjgtkowe wspomnienia
| pragng da¢ im to, czego sami byli pozbawieni. Coraz czesciej mozemy spotka¢ duze rodzinne
hotele, ktore dysponuja klubami dla dzieci, wyposazonymi w zabawki i specjalistyczne
sprzgty, a takze z animatorami, zapewniajacymi dorostym czas na odpoczynek.

Inng cechg istotnie odrozniajaca pokolenie X od Y jest motyw podrozy turystycznej.
Przedstawiciele obu pokolen uczestniczacych w wyjazdach zagranicznych lub krajowych
preferuja motyw poznawczy (zwiedzanie zabytkéw), ale czeSciej jest on dominujacy
w starszym pokoleniu. Waznym motywem podrdzy u przedstawicieli tej generacji sg
rowniez odwiedziny krewnych i bliskich, a takze motyw stuzbowy i religijny. Z reguty
w dziecinstwie uczestniczyli oni w wyjazdach na niedalekie odleglosci, przewaznie do
rodziny na wsi, dlatego zostaty w ich pamigci mite wspomnienia o tych czasach i rodzinnych
tradycjach (Seweryn, Niemczyk, 2015). Mtodsze pokolenie preferuje natomiast motywy
bardziej oczywiste dla swojej grupy wiekowej: rozrywkowy, edukacyjny, kulturalny, ktore
sg Scisle zwigzane z ideg 3S (sea, sand, sun) oraz 3E (entertainment, excitement, education). Sg
otwarci na $wiat, poszukuja czego$ nowego. Wola wydawac swoje pienigdze na dalsze
podréze, do regionéw egzotycznych, co nie byto obserwowane w poprzednich generacjach.

Zrédta informacji o miejscu turystycznym réwniez roznicuja reprezentantow
pokolen X i Y. Osoby z generacji X czerpig wiedz¢ glownie z telewizji, czgsto z prasy,
folderow, katalogéw biur podrézy albo ulotek (Ibidem). ,,Igreki” czesciej korzystaja z sieci
internetowej, medidw spoteczno$ciowych lub sugerujg si¢ opiniami znajomych. Czesto
osoby dbajace o swoj dobry wizerunek doceniajg opinie innych ludzi, ktorzy juz odwiedzili
dane miejsce i —nie chcac zostawac w tyle — nasladujg zachowania swoich poprzednikow.

Na tle calego spoteczenstwa to mtodziez z pokolenia Y charakteryzuje si¢ najbardziej
aktywna postawa pod wzgledem mobilnosci turystycznej. Analizujac sposob organizowania
podroézy, dochodzi si¢ do wniosku, ze ,,Iksy” preferuja wycieczki grupowe lub indywidualne,
zorganizowane wczesniej przewaznie przez biuro podrozy albo ich zaktad pracy. ,,Igreki”
przeciwnie — wolg samodzielne oraz indywidualne organizowanie wyjazdéw, a takze
podrézowanie w matych grupach znajomych. Tak samo korzystajg z biur podrozy, ale raczej
wyjezdzajac w celach edukacyjnych lub dla mi¢dzykulturowej wymiany i uzyskania
doswiadczenia, korzystajac z programéw Work and Travel, Erasmus, AuPair itd.

I na koniec, analizujac poszczegolne grupy wiekowe z punktu widzenia srodkow
transportu 1 zakwaterowania w trakcie wyjazdu, mozna stwierdzi¢, ze one takze r6znicuja
aktywno$¢ turystyczng pokolen. W odniesieniu do preferowanego przewoznika podczas
podrézy, wiekszos¢ pokolenia X korzysta z autokaru, samolotu badZz samochodu, za$
pokolenie Y oddaje przewage tanim liniom lotniczym (low-cost), wybiera autobus lub pociag
dla uprawiania turystyki. Miejsca zakwaterowania zazwyczaj wybierane przez ,,Baby Busters”
stanowig hotele lub sanatorium, jesli uprawiaja turystyke zdrowotna, a ,,Millennials”
spetniajg swdj wybor, korzystajac z noclegdéw w hostelach, u znajomych lub szukaja przez
strony internetowe typu Couchsurfing — darmowe miejsca noclegowe i takim sposobem
umozliwiajg nawigzywanie kontaktow na catym §wiecie.
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Cho¢ roznica pokoleniowa pomiedzy generacjami X i Y jest dos¢ widoczna i istotna,
to jednak zauwaza si¢ miedzy nimi wiele podobienstw. Jedng z nich jest to, ze obie bardzo
doceniajg swoj czas wolny i chcg spedzi¢ go w jak najciekawszy, najprzyjemniejszy sposob.

Podsumowanie

Turystyka to fenomen XXI wieku. Na podejmowanie decyzji o podrézy wptywaja
uwarunkowania wewnetrzne | zewnetrze, ktore sg Scisle powigzane z aktywnoscig turystyczng.
Kazda generacja ma pewne odmienne, charakterystyczne i réznicujace od innych style
zycia, oczekiwania, systemy wartosci, ktore majg bezposredni wptyw na ich zachowanie,
do$wiadczenia i motywy wyjazdow turystycznych. Teoria generacji pomaga przeanalizowac
osobowosci roznych pokolen 1 pokaza¢ na ich przyktadzie, jak dane osoby podejmuja
aktywnos$¢ turystyczng. Najwigksze zainteresowanie wsrod wszystkich stanowig przedstawiciele
pokolen X i Y. Cechujg si¢ oni mobilnoscia, tatwoscig podejmowania decyzji i aktywnoscig.
Interesujace bedzie spojrzenie na badane zjawisko w kontekscie pokolenia Z, co stanie si¢
przedmiotem dociekan Autorki w kolejnych publikacjach.

Streszczenie

Celem artykutu jest opisanie aktywnosci turystycznej na przykladzie dwoch generacji:
X 1Y. Autorka przedstawia roznice i1 podobienstwa zwigzane z ich uczestnictwem w turystyce.
W pracy omoéwiono pojecia aktywnosci turystycznej, generacji, a takze opisane zostaly osoby
reprezentujace pokolen X i Y na podstawie publikowanych danych wtornych. Analizujac zebrany
material, mozna wnioskowa¢, ze aktywno$¢ turystyczna pokolenia X rézni si¢ od pokolenia Y pod
wzgledem motywow podrozy, ilo$¢ dni, sposobow oOrganizowania wyjazdu, wyboru noclegu
i $rodka transportu w trakcie wyjazdu.

Summary

The aim of this article is to describe tourist's activity on the example of two generations:
X and Y. Author presents the differences and similarities related to the participation in tourism.
Theoretical part, which contains terms about the concepts of tourist activity, generations, people
who represents generation X and Y were discussed in the article, which based on the literature.
Analyzing the collected material it could be conclude that generation X is different from generation
Y by the aspects of travel activity due to motives of the journey, number of days, way of organizing
the trip, choice of transport and accommodation during the trip.
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MARKETING RELACJI JAKO NARZEDZIE ZARZADZANIA
KONFLIKTEM W MIEJSCU RECEPCJI TURYSTYCZNEJ

Wprowadzenie

Powszechnie uwaza sie, ze przemiany wywotane pojawieniem si¢ turystow w miescie
maj3 pozytywny charakter, poniewaz przyczyniaja si¢ do wzrostu dochodow ludnosci
zamieszkujgcej dany obszar i powodujg ozywienie gospodarki. W lokalnych strategiach
rozwoju turystyka wymieniana jest jako gtéwny czynnik wzrostu czeSciej niz inne. Czy
tak jest w rzeczywistosci? Czy pojawienie si¢ turystow jest dla mieszkancow czynnikiem
dobroczynnym, ktory pomoze rozwigza¢ wiele lokalnych probleméw? Czy wrecz przeciwnie
— miasto, ktore zaczyna zy¢ gtownie z turystyki, to miasto szybko rosngcych czynszow
1 kosztow zycia, ktdre z czasem staje si¢ miastem do ogladania i uzycia, a nie do zycia dla
mieszkancéw? Artykutl nie jest proba odpowiedzi na tak postawione pytanie, poniewaz
przedstawiony problem jest od lat dobrze znany 1 opisywany. Stanowi w wigkszym stopniu
refleksje na temat konfliktu miedzy interesami turystéw i przedsigbiorcow a mieszkancoéw
w zalezno$ci od fazy cyklu zycia destynacji turystycznej oraz modelu irytacji Doxeya.
Jednoczes$nie podjeta zostanie proba opisu mozliwosci redukcji wptywu tego konfliktu
poprzez zastosowanie narzgdzi marketingu relacji.

1. TurySci, przedsiebiorcy i mieszkancy w miejscu recepcji turystycznej

Nowoczesne tendencje w turystyce wskazuja, ze turysta, podrézujac, przeznacza coraz
wiecej srodkow pienieznych na ten cel, a w zamian wymaga profesjonalnych ustug — produktu
maksymalnie dopasowanego do jego wymagan (Lipianin-Zontek, Zontek, 2010, s. 109).
Mieszkancy miasta pragng natomiast zaspokoi¢ nie tylko potrzeby materialne, ale tez, by
zapewni¢ im przestrzeni do rozwoju, komfortu 1 jakosci zycia. Z tego tez wzgledu na uwagge
zashuguje fakt, ze interesy turystow, przedsigbiorcow branzy turystycznej i mieszkancow
sg czgsto sprzeczne. Mimo to dotychczas rozwdj turystyki opierat si¢ na spetnianiu aspiracji
przedsigbiorcow oraz turystow, bez dbania o lokalng spotecznos¢. Wynikato to zapewne
z traktowania mieszkancow miasta jako czynnika stalego, mato mobilnego. Naptyw turystow
traktowany jest jak jeden z sektorowych biegunéw wzrostu, ktory sprawia, ze w zatozeniu
mieszkancy odnoszg korzysci z jego istnienia (koncepcja biegunéw wzrostu sformutowana
przez F. Perroux [1964, s. 309] jest koncepcja sektorows. Teoria ta wyjasnia dziatanie wiodacych
jednostek gospodarki, pociagajacych za sobg rozwoj innych jednostek).

Miasto sktada si¢ z wielu komponentow podporzadkowanych wspolnej koncepcii,
Zmierzajacej do zaspokojenia potrzeb turystow. Jest postrzegane przez pryzmat ich potrzeb
I preferencji. Tymczasem turysci sa tylko jedng z grup interesariuszy miasta traktowanego
jako przestrzen turystyczna. Wazng grupg sa tez jego mieszkancy (Niemczyk, 2013, s. 99).
To wtasnie oni dostarczajg przedsigbiorcom niezbgdnych czynnikow do §wiadczenia ushug.
Niejednokrotnie decyduja o istnieniu niematerialnych nosnikow kultury, tworzg lokalny
koloryt, ktory dla turystow jest atrakcjg réwnie wazng, co materialne zabytki czy muzea.
Tymczasem naptyw masowej turystyki prowadzi do utraty naturalnego kolorytu destynacji
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turystycznej, poprzez wypieranie z tkanki miejskiej statych mieszkancéw w celu stworzenia
przestrzeni dla rozwoju infrastruktury turystycznej. Wptyw masowej turystyki na statych
mieszkancOw z czasem staje si¢ coraz bardziej negatywny, co ma wymiar zarOwno materialny
(wzrost cen nieruchomosci 1 ustug, zmiana zagospodarowania przestrzennego), jak rowniez
niematerialny (zmiana komfortu zycia wywotana przeludnieniem, hatasem, utratg wigzi).
Jednoczesnie miejscowi przedsigbiorcy moga by¢ silnie zainteresowani rozwojem infrastruktury
turystycznej oraz naptywem turystow — jednak kosztem przestrzeni przeznaczonej dla
mieszkancéw 1 w zdecydowanej sprzecznos$ci z ich komfortem zycia. Tworzy to sytuacje
konfliktu interesow, rozumianego jako rywalizacja o ograniczone zasoby dobr niesubstytucyjnych,
ktorych nie da si¢ reglamentowac, poniewaz zaspokajajg zupetie rdézne potrzeby kazdej
ze stron sporu (Wilmot i Hocker, 2011, s. 23).

2. Konflikt interesow pomiedzy mieszkancami a przedsi¢biorcami na tle fazy cyklu
zycia destynacji turystycznej oraz modelu irytacji Doxeya

Analizujac zachowania spotecznosci lokalnej danej destynacji wzgledem turystow,
G.W. Doxey zauwazyl, ze doswiadcza ona czterech faz, ktorymi sg (1975, s. 98-195):

- euforia (w poczatkowym stadium rozwoju turystyki);

- apatia (w trakcie rozwoju, kiedy turystyka stala si¢ juz cze$cig zycia lokalne;j

spotecznosci);

- rozdraznienie (zaczyna si¢ w momencie, gdy turystyka zaczyna komplikowac

codzienne zycie spotecznosci lokalnej);

— antagonizm (pojawia si¢ zachowanie nastawione przeciwko turystyce).

R.W. Butler wyroznia natomiast kilka etapéw ewolucji destynacji turystyczne;j,
ktore nastgpuja po sobie w przewidywanej sekwencji. Sg to: eksploracja, wprowadzenie,
rozw¢j, konsolidacja, stagnacja oraz okres po stagnacji (Butler, 1980, s. 5-12). Prowadza
one do odkrywania regionu, jego mozliwosci 1 predyspozycji do pelnego rozwoju turystyki.
Wiaze si¢ to rowniez z rodzajem turystow, w poczatkowej fazie rozwoju destynacji podrozuja
bowiem drifterzy, a w miar¢ ewolucji naptywa coraz wigcej masowych turystow (Cohen,
1972, s. 164-182). Cykl zycia destynacji turystycznej oraz zadowolenie z rozwoju turystyki
przedstawia rysunek 1.

K. Andriotis taczy cykl zycia destynacji turystycznej z zachowaniem spotecznos$ci
lokalnej (2006, s. 1079-1098). Wyro6znia fazg euforii, ktdra pojawia si¢ na poczatkowym
etapie rozwoju turystyki, a takze faze apatii w momencie wprowadzenia oferty na rynek
1 pojawienia si¢ tzw. drifterow, nastawionych na maksymalng integracje. W ramach rozwoju
pojawia si¢ etap apatii, natomiast etap wzrostu i dojrzatosci oferty turystycznej prowadzi
do dyskomfortu (czyli pojawia si¢ pierwszy negatywny wptyw turystyki na spotecznosc).
Etap ten charakteryzuje pojawienie si¢ masowych turystéw, majacych znaczacy wptyw na
spotecznos¢ 1 srodowisko. W okresie stagnacji i po stagnacji u spotecznosci lokalnej czesto
pojawia si¢ uczucie antagonizmu oraz niechgci do turystyki (Popiel, 2015, s. 74-75).
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okres po stagnacji

stagnacja

umacnianie

zaangazowanie

odkrywanie

Nastawienie spolecznodci | euforia apatia rozdraznienie antagonizm

lokalnej

Typ drifterzy masowi indywidualni masowi zorganizowani masowi indywidualni
turystow i zorganizowani
0Ogdlna brak Znaczna stabilna

zmiana

Rysunek 1. Cykl zycia destynacji turystycznej i zadowolenie spotecznosci z rozwoju turystyki.
Zrodto: ,,Znaczenie turystyki zrOwnowazonej w rozwoju spoteczno-gospodarczym na przyktadzie Chorwacji”
(s. 3), M. Popiel, 2015, Prace Komisji Geografii Przemystu Polskiego Towarzystwa Geograficznego, 29.

W miar¢ przechodzenia przez kolejne fazy rozwoju miejsca recepcji turystycznej,
czyli eksploracji, wprowadzenia, rozwoju, konsolidacji i stagnacji (Czernek, 2012, s. 111-112),
ewoluyje nie tylko nastawienie mieszkancow do turystow, lecz takze konflikt interesow
migdzy poszczegdlnymi interesariuszami w przestrzeni turystycznej. Tabela 1 przedstawia
nasilenie konfliktu na poszczegolnych etapach.

Tabela 1
Konflikt interesow w poszczegolnych fazach rozwoju miejsca destynacji turystycznej
Faza cyklu zycia . . - L .
wedtug Butlera eksploracja | wprowadzenie | rozwdj | konsolidacja stagnacja
Doxey euforia apatia rozdraznienie antagonizm
Interes mieszkancéw wzrost liczby | ustabilizowanie zmniejszenie liczby zmniejszenie
turystow liczby turystow turystow liczby turystow
Interes przedsiebiorcow wzrost liczby turystow
Konflikt interesow brak potencjalny zauwazalny silny

Zrodto: opracowanie wiasne.

Konflikt interesow pomiedzy przedsigbiorcami obstugujacymi ruch turystyczny
w danej lokalizacji a jej mieszkancami nie wystgpuje w poczatkowej fazie — euforii. W interesie
obu grup interesariuszy lezy bowiem rozwoj turystyki, rozumianej jako wzrost liczby turystow.
Na tym etapie nie wystepuje rywalizacja o zasoby takie jak przestrzen, a wptyw wlasciwego
dla tej fazy typu turysty-driftera na komfort Zycia mieszkancow jest znikomy. Wspolne sg
tez korzysSci: naplyw turystow powoduje poszerzenie bazy odbiorcow bez koniecznosci

94



znacznego dostosowania si¢, wystepuje wzrost zamozno$ci mieszkancéw oraz poprawa
jakos$ci podstawowej infrastruktury.

W kolejnym etapie — apatii — przedsigbiorcy licza na dalszy wzrost obrotow, wywolany
coraz wickszg liczba klientow w celu maksymalizacji swoich zyskow. W tym celu gotowi sa
na zmian¢ dotychczasowego modelu funkcjonowania, podejmujg inwestycje w infrastrukture
1 marketing. Spotecznos$¢ lokalna odczuwa pozytywne skutki turystyki, lecz jednoczes$nie
zaczyna doswiadczac tez tych negatywnych, zwigzanych przede wszystkim z komfortem zycia.
Na tym etapie mieszkancom zalezy z jednej strony na ustabilizowaniu liczby turystow, by
zachowac¢ pozytywne skutki, a z drugiej — aby nie doprowadzi¢ do rozwoju tych negatywnych.
Konflikt intereséw na tym etapie ma charakter potencjalny. Jedna strona jest gotowa ponosi¢
wigkszy zakres konsekwencji rozwoju ruchu turystycznego, druga natomiast godzi si¢ na
obecny poziom obcigzen. Jego zwickszenie spowoduje otwarty konflikt.

Konflikt bedzie nasilat si¢ w kolejnych etapach rozwoju turystyki, poczawszy od
fazy rozdraznienia. Dla przedsiebiorcow, dla ktorych turystyka stata si¢ juz jedna z gatezi
lokalnej gospodarki, jakikolwiek ruch wsteczny oznacza¢ bedzie klopoty, tymczasem
mieszkancy odczuwajg juz pelng game¢ negatywnych skutkow turystyki wraz ze wzrostem
cen ustug, mieszkan oraz ekspansjg przestrzenna, a skutki pozytywne sg mniej odczuwalne
zgodnie z zasadami piramidy potrzeb Maslowa. Potrzeby podstawowe zwigzane ze wzrostem
dochodow mieszkancow jako catosci zostaty zaspokojone, w zwigzku z czym w tym momencie
mieszkancy odczuwaja potrzeby zwigzane z komfortem i1 samorealizacjg. Utrzymanie
takiego stanu rzeczy w dluzszym okresie czasu powoduje przejscie do kolejnego etapu
(antagonizmu), objawiajacego si¢ negowaniem sensu istnienia turystyki w danej lokalizacji
w ogole. Negatywne skutki masowej juz wtedy turystyki znacznie przewyzszaja odczuwalne
przez mieszkancow benefity. Jednoczesnie wzrost liczby turystdéw wcigz powoduje wzrost
dochodéw przedsigbiorcoéw, mimo pojawiajacych si¢ trudnosci z pozyskaniem zasobow.

Konflikt intereséw w tym wypadku ma silne podstawy. Objawia si¢ sporami o dobra,
takie jak przestrzen miejska, lokale mieszkalne czy jedzenie, ktorych dostepnos¢ spada,
powodujac wzrost ceny. Z wykorzystywaniem przez turystow infrastruktury publicznej
nicodtacznie wigze si¢ nie tylko spadek jej dostgpnosci, lecz réwniez zmniejszenie jej
uzytecznosci catkowite;.

Z uwagi na istnienie pozytywnych dla obu stron konfliktu efektow turystyki, korzystne
byloby nawigzanie zinstytucjonalizowanej relacji, ktora pozwolitaby zoptymalizowac¢ natezenie
ruchu turystycznego z uwzglednieniem potrzeb zardwno mieszkancow, jak i przedsiebiorcow,
w celu maksymalizacji ogdlnego dobrobytu i minimalizacji wptywu czynnikéw negatywnych.
Przestrzen do nawigzania takiej relacji moglby stworzy¢ podmiot publiczny — np. miasto.

3. Rola wladz miasta w zarzadzaniu rozwojem destynacji turystycznej w obliczu
konfliktu interesow

Wspoltczesne miasta postawione sg przed trudnym wyzwaniem przedefiniowania
swojego stosunku do mieszkancow — ktorzy staja si¢ nie przedmiotem, a partnerem — oraz
przedstawienia im odpowiedniej oferty. Miasto, jako wewne¢trznie zintegrowany podmiot
zbiorowy, ktory tworza nie tylko mieszkancy, ale takze przedsiebiorcy, przedstawiciele
samorzadu I instytucje lokalne, koordynuje ich dziatania w celu zapewnienia wszechstronnego
rozwoju oraz budowy atrakcyjnej pozycji wzgledem podmiotéw zewnetrznych — turystow
czy inwestorow. Problemem jest jednak osiggnigcie spdjnosci dziatan w nim podejmowanych,
rOwniez z uwagi na istniejgce oraz potencjalne konflikty interesow. W przypadku miast,
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w odroznieniu od przedsiebiorstw, brak jest osrodka, ktory moze koordynowaé¢ zachowanie
réznych interesariuszy i podmiotow zaangazowanych w proces kreowania marketingu.
Wiladze lokalne musza wigc aspirowac do roli animatora, inspiratora oraz integratora tego
ztozonego procesu, prawidtowo definiujac elementy otoczenia.

Obecne warunki rynkowe w Polsce wymuszajg na wladzach miasta umiej¢tnosé
dostarczenia doskonatego produktu, czyli idealnego miasta. Najwazniejszym celem dziatalnosci
wiladz miasta staje si¢ jednak zaspokajanie potrzeb klientow, ich preferencji i pragnien.
Nalezy dotrze¢ do potrzeb konsumentéw — tych ujawnionych i nieujawnionych, umie¢
zaskarbi¢ sobie ich lojalno$¢. Miasta zmuszone sg do poszukiwania punktu réwnowagi,
w ktorym potrzeby nowych 1 statych konsumentoéw begda zaspokojone w sposob optymalny.

Osiagnigcie optimum uzytecznosci wielu podmiotéw (a w tym przedsigbiorcow,
mieszkancOw 0raz turystow) wiaze si¢ z analizg wielowymiarowego srodowiska, w ktorym
czynniki ekonomiczne wspotistnieja z czynnikami o charakterze trudnym do zmierzenia,
takimi jak zagadnienie jakosci zycia. Sposobem na poznanie potrzeb wszystkich interesariuszy
jest zastosowanie narzedzi z zakresu marketingu relacji, ktdre pozwalaja odkrywac potrzeby
interesariuszy poprzez utworzenie i poglebianie stalej relacji z osrodkiem koordynujacym
— W tym przypadku miastem. Odpowiednie poznanie potrzeb przez podmiot niebezposrednio
zaangazowany w konflikt intereséw na tle rozwoju turystyki ma szanse¢ przyczyni¢ si¢ do
ztagodzenia jego skutkow oraz wypracowania kompromisowego modelu zarzadzania ruchem
turystycznym w miescie, ktory bedzie mozliwy do zaakceptowania dla kazdej ze stron.

4. Marketing relacji jako sposéb na zarzadzanie konfliktem

Sposobem na rozwigzanie opisywanego konfliktu wydaje si¢ by¢ koncepcja marketingu
relacji, zgodnie z ktorg podmiot nawigzuje, a nastepnie poglebia relacje partnerskie z réznymi
grupami interesariuszy w celu zaspokojenia ich potrzeb i tworzenia poszukiwanej wartosci.
Relacje te powinny si¢ opiera¢ na zaufaniu, zaangazowaniu, otwartosci, przy zatozeniu
wspolnych, dtugofalowych korzysci kazdej z zaangazowanych stron.

Koncepcja ta z tatwoscig znajduje zastosowanie w przypadku produktu, jakim jest
miasto, a takze jego odbiorcoOw: mieszkancow, turystow i przedsigbiorcow. Miasto, w celu
poznania potrzeb réznorodnych grup spotecznych, stosuje marketing relacji, czyli tworzenie,
utrzymywanie 1 wzbogacanie wi¢zi z interesariuszami w taki sposob, aby cele obu stron
zostaty osiggniete poprzez obustronng wymiang oraz realizacj¢ poczynionych obietnic
(Mitregga, 2008, s. 33). Posiada tym samym wszelkie narzedzia niezbedne do identyfikacji
réznorodnych potrzeb w obliczu konfliktu interesow mieszkancow 1 przedsiebiorstw z branzy
turystycznej, pojawiajacego si¢ na etapie rozwoju destynacji turystycznej.

Nawigzywanie 1 utrzymywanie dlugotrwatych relacji z otoczeniem nastepuje przy
pomocy konkretnych instrumentow. Koncepcja instrumentow marketingowych, znana
w marketingu transakcyjnym jako koncepcja 4P, w marketingu relacyjnym czgsto zastepowana
jest koncepcja 51 zaproponowang przez D. Peppersa oraz M. Rogersa: Identification,

Individualization, Interaction, Integration, Integrity (Sagan, 2003, s. 6). Instrumenty te mozna
w tatwy sposob zastosowaé w zarzadzaniu konfliktem pomigdzy turystami a mieszkancami
w miescie poprzez koncepcj¢ marketingu relacji:

— ldentyfikacja — poznawanie, wrgez uczenie si¢ mieszkancow i turystow nawzajem

w celu nawigzania dialogu.

— Indywidualizacja — przystosowanie oferty miasta do niepowtarzalnych potrzeb

indywidualnych mieszkancow i turystow.
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— Interakcja — zapoczatkowanie dialogu i zrozumienie zmieniajacych sie potrzeb
1 poglebiania procesu uczenia si¢ siebie nawzajem.

— Integracja relacji 1 wiedzy wewnatrz instytucji miasta, zapewniajaca ich spojnosc¢
1 koordynacje wewnetrzng dziatan.

— Uczciwos¢ relacji (Integrity) — uzyskiwanie zaufania, poczucia prywatnosci
1 lojalno$ci mieszkancow wobec turystow oraz turystow wobec mieszkancow.

Wydaje si¢, ze zwlaszcza identyfikacja jest instrumentem marketingu relacji,
niezbednym do przeciwdziatania konfliktowi interesow mieszkancow 1 przedsigbiorstw
w fazie rozwoju oraz konsolidacji destynacji turystycznej. Jedynie wiadze miasta majg
mozliwo$¢ poznania oczekiwan obu stron konfliktu, a przez to poprawnie zidentyfikowac
zarOwno obecny stosunek mieszkancow do turystow, jak rowniez glebokos¢ konfliktu
interesow. Wymiana tych informacji, poprzez stworzenie zinstytucjonalizowanych form
komunikacji przedstawicieli mieszkancéw z przedstawicielami przedsigbiorcow, pozwoli
w odpowiedniej fazie unikngé ewoluowania konfliktu w fazg odpowiadajaca antagonizmowi
mieszkancéw wzgledem turystow.

Interakcja jest kolejnym waznym instrumentem. Sprowadza si¢ w tym przypadku
do zbudowania modelu zarzadzania ruchem turystycznym, ktory moze przyczyni¢ si¢ do
redukcji negatywnych skutkow rozwoju turystyki dla mieszkancow przy jednoczesnej
optymalizacji zyskow przedsiebiorcow. Przedmiotem zainteresowania jednostki integrujace;
powinno by¢ wptywanie za pomocg dostepnych sobie narzedzi (koncesje, wydatki marketingowe
na zewnatrz uktadu, organizacja lub zaniechanie organizacji eventow bedacymi sztucznymi
atrakcjami turystycznymi) na liczbg turystow tak, by pozostata ona na poziomie akceptowanym
przez mieszkancow.

Interakcja pozwoli zoptymalizowa¢ zyski przedsiebiorstw dziatajacych w sektorze
turystyki zarowno w krotkim, jak 1 w dlugim okresie czasu. Wypracowany kompromis oraz
wzajemne zrozumienie potrzeb 1 mozliwosci wynikajacych z istnienia ruchu turystycznego,
zgodnego z przyjetym modelem zarzadzania ruchem turystycznym, moze zwigkszy¢
zaangazowanie mieszkancow w jego obstuge, zmniejszajgc koszty transakcyjne (np. zwigzane
z rekrutacjg pracownikow).

Uczciwos¢ relacji (Integrity) jest instrumentem, ktory wspiera dziatanie pozostatych.
Wydaje si¢, ze wystepowanie relacji opartych na zaufaniu migdzy miastem a mieszkancami
oraz miastem a przedsigbiorcami sprzyja zwtlaszcza zarzadzaniu niematerialnymi skutkami
turystyki, odbieranymi przez mieszkancow jako uszczerbek na jakosci zycia.

Zauwazy¢ tez nalezy, ze potencjalnym benefitem ptynacym z zastosowania koncepcji
marketingu relacji, odczuwalnym przez przedsigbiorcow niebezposrednio, jest stabilnos¢
rynku, rozumiana jako pewnos¢, ze destynacja turystyczna uniknie wejscia w fazg antagonizmu
mieszkancéw do turystow, odbijajaca sie negatywnie na jej atrakcyjnosci wsrod turystow,
a przez to wptywajaca negatywnie na dochody przedsigbiorcéw. Przestrzeganie wzajemnych
zobowigzan buduje zaufanie, ktore ulatwia podejmowanie np. decyzji inwestycyjnych.

Podsumowanie

Marketing relacji wydaje si¢ by¢ skutecznym narzedziem zarzadzania konfliktem
W miejscu recepcji turystycznej. Wzajemne poznanie zarowno potrzeb kazdej ze stron, jak
1 korzysci ptynacych z tej wiedzy, powinno doprowadzi¢ do skutecznego unikania konfliktu
interesow. Zarzadzanie tym konfliktem objawiac si¢ bgdzie poznaniem i ustaleniem optymalnego
poziomu ingerencji turystow w tkanke miejska oraz utrzymywaniem tego poziomu przy
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pomocy dostepnych narzedzi tak, aby maksymalnie wydluzy¢ przebywanie destynacji
turystycznej w fazie zaangazowania.

Przedstawione rozwazania pozwolity wyodrebni¢ wiele obszarow badawczych, ktore
w przysztosci Autorka planuje podda¢ analizie, gdyz wcigz niewystarczajgcy poziom wiedzy
o zastosowaniu marketingu relacji w miescie zachg¢ca do prowadzenia dalszych badan nad
ta problematyka.

Streszczenie

Celem artykutu jest ocena wptywu marketingu relacji na mozliwo$¢ rozwigzania konfliktu
spotecznego w miejscu recepcji turystycznej. Podlozem tego konfliktu jest wystepujaca w fazie
rozdraznienia rywalizacja o przestrzen miejska miedzy mieszkancami a przedsiebiorcami dziatajgcymi
w branzy turystycznej. Artykul przedstawia sposoby, za posrednictwem ktoérych witadze miasta
maja mozliwos¢ wptywania na przebieg konfliktu, stosujgc instrumentarium marketingu relacji.

Summary

The aim of the article is to evaluate impact of relationship marketing on interpersonal conflict
taking place in tourist recipient city resolution feasibility. Background of the conflict is the competition
between citizens and entrepreneurs for city space which appears on certain stage of touristic location
development. The work describes how relationship marketing may be used by city authorities to
manager the conflict.
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Whprowadzenie

Jednostki samorzadu terytorialnego realizujg rézne dziatania na rzecz rozwoju
turystyki. W tym obszarze szczeg6lnie wazne jest zarzadzanie strategiczne. Istotne jest przede
wszystkim opracowanie, wdrozenie 0raz realizowanie réznych dokumentéw planistycznych,
w oparciu o ktore podejmowane sg dziatania dla ksztattowania turystyki w miescie czy
regionie. Na podstawie dokumentéw planistycznych miasto w gltéwnej mierze rozwija
turystyke miejska, jak rowniez poszczegdlne jej segmenty.

Gléwnym celem artykutu jest analiza oraz przedstawienie znaczenia dokumentow
planistycznych dla rozwoju turystyki oraz dziatan marketingu turystycznego. Na wstepie
artykutu scharakteryzowano m.in. takie pojecia jak: produkt turystyczny, miejska polityka
turystyczna, turystyka miejska, zarzadzanie strategiczne, dokumenty planistyczne oraz
strategia. Postawiono tezg, ze podstawe dla realizacji zadan samorzadu terytorialnego
w dziedzinie turystyki powinny stanowi¢ dokumenty planistyczne, gdyz S3 one szczegolnie
wazne dla podejmowania dzialan w ramach marketingu terytorialnego. Stanowig trzon
dla ksztaltowania odpowiedniego ruchu turystycznego w miescie czy regionie. Badania
przeprowadzono na podstawie studium przypadku Urzedu Miasta Krakowa.

1. Miejsce polityki turystycznej w procesie zarzadzania aglomeracja miejskg

Wiadze miasta podejmuja szereg dziatan na rzecz rozwoju miasta, w tym tez turystyki.
W procesie zarzadzania aglomeracja miejskg dziatania te nazywane s3 mianem miejskiej
polityki turystycznej. Warunki do odpowiedniego rozwoju turystyki tworzone sa poprzez:

a) dziatania promocyjne i marketing turystyczny miasta, ktorych celem jest kreowanie

pozytywnego 1 wlasciwego wizerunku na wskazanych rynkach;

b) tworzenie produktoéw turystycznych;

C) podejmowanie i stymulowanie dziatan podnoszacych jakos¢ ustug turystycznych,

gastronomicznych i innych;

d) opracowanie i wdrazanie strategii i programow dla rozwoju turystyki;

e) przystosowanie przestrzeni miejskich do rozwoju turystyki oraz poprawa ich

atrakcyjnosci.

Do realizacji celow polityki turystycznej wtadze lokalne wykorzystuja odpowiednie
instrumenty: planistyczne, prawne, finansowe, instytucjonalne i promocyjno-informacyjne
(Mika, 2011; za: Pawlusinski, 2007). Marketingiem w turystyce jest polityka obszaru
turystycznego, ktora jest zorientowana na rynek.

Jednym z nadrzednych elementéw zarzadzania miejska polityka turystyczng jest
tworzenie produktéw turystycznych. Produkt turystyczny jest okreslany jako wszystko to,
co oferuje tury$cie w celu zaspokojenia jego potrzeb, pragnien i oczekiwan zwigzanych
z wyjazdem turystycznym. Mowi si¢ o mikro- 1 makroekonomicznym ujeciu produktu
turystycznego, poniewaz w turystyce jest on oferowany zarowno przez poszczegédlne
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przedsigbiorstwa, jak rowniez cale obszary turystyczne, tj. miejscowosci, regiony i kraje.
Miejscowos$¢ czy kraj uznawane sg za swoisty produkt turystyczny (Seweryn, 2008).

Miejska polityka turystyczna realizowana jest w zakresie turystyki miejskiej oraz
jej poszczegbdlnych rodzajow. Turystyke miejska mozna zdefiniowaé jako ,,aktywnos¢
turystyczna lub zespot zasobow turystycznych w obszarach miejskich oferowanych turystom™
(Vighetti, 2004, s. 21). Wedtug Voultsaki (2000) turystyka miejska to aktywnos¢ turystyczna
w obszarze zurbanizowanym, wyposazonym w odpowiednig infrastrukture turystyczng
oraz elementy historyczne i kulturowe, stanowigce atrakcje dla turystow oraz umozliwiajgce
W sposob zorganizowany i usystematyzowany produkcje towardéw i ushug.

Motywy przyjazdu wedlug Swiatowej Organizacji Turystyki mozna podzieli¢ na
trzy grupy: turystyke wypoczynkows, biznesowsg i odwiedziny u krewnych oraz znajomych.
Inne motywy to niewielka cze¢$¢ wyjazdow (religijne, tranzyt, dorywcza praca, zakupy itp.)
w skali §wiata (Pawlicz, 2008).

Mozna wyodrebni¢ nastepujace formy turystyki miejskiej:

— turystyka kulturowa;

— turystyka, ktorej gldwnym motywem jest rozrywka,

— turystyka biznesowa grupowa, zwana inaczej przemystem spotkan (MICE, ftj.
meetings-incetives-conventions-exibitions/spotkania, turystyka motywacyjna,
konferencje, wystawy/targi branzowe);

— turystyka zwigzana z wydarzeniami (events) kulturalnymi 1 sportowymi;

— turystyka religijna i pielgrzymkowa;

— turystyka medyczna.

We wspodlczesnym $wiecie, pelnym szybkich przemian réwniez w sferze turystyki,
chodzi o efektywne uczestnictwo w pobudzaniu, mogace by¢ warunkiem istnienia organizacji.
W sferze zarzadzania odpowiedzig na to, rowniez w jednostkach samorzadu terytorialnego,
jest koncepcja zarzadzania strategicznego, w ktérym podstawowe miejsce zajmuje strategia
(Krupski, 1999).

Zarzadzanie polega na definiowaniu 1 redefiniowaniu rownowagi 0raz warunkow
jej osiagania w sferze zardbwno materialnej, jak tez spotecznej, w wymiarze zewngtrznym
I wewngtrznym. Powinno ono w taki sposob oddziatywa¢ na podsystemy oraz otoczenie,
aby prowadzi¢ do przywracania i podtrzymywania rownowagi. Narzedziami stuzagcymi do
tych celow sa: strategia, struktura, procedury oraz kultura organizacyjna (Krupski, 2007).
Zarzadzanie strategiczne jest natomiast $wiadomym kierowaniem rozwojem organizacji na
podstawie faktow poprzez wykorzystanie szans 1 unikanie zagrozen w otoczeniu. Uwzglednia
ono rdzne plany strategiczne dla kreowania scenariuszy 1 obrazow przysztosci (Noworol, 2007).

Podstawe zarzadzenia strategicznego stanowi przede wszystkim myslenie kreatywne
1 podejscie strategiczne. Bardzo istotne s w tym przypadku takze: sita wyobrazni, cheé
tworzenia czego$ nowego, jak umiejetnos¢ wprowadzenia tego w zycie w sposob, ktory
zwickszy efektywnos¢ oraz zapewni konkurencyjno$¢ organizacji (Gawronski, 2010).

Zarzadzanie strategiczne w samorzadzie terytorialnym mozna zdefiniowac jako proces
planowania 1 wyboru celow na przyszto$¢ dazacych do rozwoju oraz zadan do zrealizowania,
wdrazania zaplanowanych przedsiewzie¢, jak rowniez monitoring i1 kontrola osiggnigtych
celow (Gawronski, 2010). Podstawowym narzgdziem do realizacji dzialan w obszarze
zarzadzania strategicznego w samorzadzie terytorialnym jest strategia rozwoju miasta czy
regionu, a takze jej sektorowe dokumenty wykonawcze, w tym plany i programy rozwojul.
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Sformutowanie ,,strategia” w ogolny znaczeniu oznacza ujecie w formie klasycznej
planu tzn. celow, metod 1 srodkow. Warto zwroci¢ uwage na merytoryczny jej wyroznik,
ktorym czesto jest: pozycja w otoczeniu, interakcja badz nawet walka z otoczeniem.
W tabeli 1 zawarto niektore definicje ,,strategii” wedlug roznych autorow.

Tabela 1
Definicja strategii wedlug roznych autorow

Autor Pierwsze podejscie

R.L. Ackoff »Strategia dotyczy dhlugofalowych celow i sposobow ich osiggania wplywajacych
o na system jako cato$¢” (Ackoff, 1974, s. 29; za: Krupski, 1999, s. 14)

Strategia to okreslenie gtownych dlugofalowych celow firmy i przyjecie takich
A.D. Chandler | kierunkéw dziatania oraz taka alokacja zasobow, ktore sg konieczne do
zrealizowania celéw (Chandler, 1962; za: Krupski, 1999)

Drugie podejscie

M. Koontz, Strategia okreslana jest jako planowanie interpretatywne lub jako plany
C. O’Donnell | opracowywane w obliczu planow konkurencji (Koontz, 1969; za: Krupski, 1999)

Strategia jest sposobem ksztattowania relacji pomiedzy organizacja a jej
H. Mintzberg | otoczeniem: spojnymi wzorcami w strumieniach decyzji organizacyjnych
dotyczacych otoczenia (Mintzberg, 1979; za: Krupski, 1999).

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: Zarzgdzanie strategiczne: koncepcje — metody (s. 14),
R. Krupski (red.), 1999, Wroctaw: Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu.

Inne pojmowanie strategii to ogolny sposdb zachowania si¢ organizacji lub zbior
okreslonych regut decyzyjnych, precyzujacych to zachowanie. Do tej grupy mozna zaliczy¢
nastepujace definicje:

— H.A. Simona, wedlug ktoérego strategia jest ciagiem decyzji okreslajacych

zachowania w przedziale czasu (Simon, 1976; za: Krupski, 1999);

— B. Hedberga 1 S. Jonssona, ktorzy uznali, Ze strategia jest zespolem idei oraz
konstrukcji, poprzez ktore firma rozpoznaje, interpretuje 1 rozwigzuje problemy
oraz zgodnie z ktorymi wybiera i realizuje zaplanowane dziatania (Hedberg,
Jonsson; za: Krupski, 1999).

Definicja T.J. Petersena i R.H. Watermana tgczy natomiast ujecie teologiczne

z regutami zachowan. Wedtug nich strategia jest koncepcja funkcjonowania organizacji
w dhuzszym okresie, zawiera glowne cele, sposoby dziatania oraz reguty zachowania si¢
(Peters, 1977; za: Krupski, 1999). Autorem definicji strategii jest rowniez J.W. Lorsch,
ktory okresla strategie jako strumien decyzji podejmowanych w okreslonym przedziale
czasowym przez naczelne kierownictwo, zawierajacy cele oraz srodki do ich osiggnigcia
(Lorsch, 1986; za: Krupski, 1999). Szczegdlnie istotne jest okreslenie zasiegu terytorialnego
strategii, tj. na jakich rynkach bedzie ona konkurowac (Palis, 2011).

Dokumenty planistyczne w administracji publicznej to przede wszystkim strategie
podstawowe i sektorowe. Na zbior tych dokumentow sktadajg si¢ rowniez rdéznego rodzaju
programy czy plany operacyjne. Zarzadzanie strategiczne w turystyce przejawia si¢ wtasnie
w tworzeniu dokumentéw planistycznych podstawowych 1 sektorowych, a takze programéw
operacyjnych, za pomoca ktorych realizowane sa przyjete w strategiach cele. Zatozeniem
zarzadzania strategicznego w turystyce miejskiej jest tworzenie warunkow dla dtugofalowego
rozwoju gospodarki turystycznej w miescie czy regionie. Dziatania te stanowig podstawe
dla zarzadzania aglomeracja miejskg w obszarze turystyki.
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2. Analiza dokumentow planistycznych Krakowa w zakresie turystyki

Analizujgc zagadnienie zarzgdzania strategicznego w obszarze turystyki miejskiej,
warto wspomnie¢ o tym, jakie dokumenty planistyczne stanowig podstawe rozwoju turystyki
w Polsce. Podstawowym dokumentem na szczeblu ogolnopolskim jest Program Rozwoju
Turystyki do 2020 r. (2015), przyjety uchwalg nr 143/2015 Rady Ministrow z dnia 18 sierpnia
2015 r. Program rozwoju turystyki do 2020 roku (PRT 2020) opracowano w ramach Il etapu
budowy nowego systemu dokumentéw strategicznych w Polsce. Zostal on przygotowany
zgodnie z obowigzujagcymi w Polsce regulacjami, w tym przede wszystkim z ustawg
z dnia 6 grudnia 2006 r. 0 zasadach prowadzenia polityki rozwoju i z uwzglednieniem
obowigzujacych dokumentéw strategicznych na poziomie krajowym w ramach nowego
systemu zarzadzania rozwojem kraju, tj. Diugookresowej Strategii Rozwoju Kraju Polska
2030, Strategii Rozwoju Kraju 2020 oraz 5. z 9. strategii zintegrowanych w ramach nowego
systemu zarzadzania rozwojem kraju. Program ten jest dokumentem wykonawczym do
»trategii Innowacyjnosci 1 Efektywnosci Gospodarki ,,Dynamiczna Polska 2020”.

Program ten stuzy realizacji wizji turystyki jako (www.msport.gov.pl, dostep:
17.12.2016):

— nowoczesnej i otwartej gospodarki turystycznej, opartej na inteligentnych

specjalizacjach turystycznych w polskich regionach;

— jednego z gtdwnych sektorow rozwoju polskich regionow i kraju;

— wzmocnienia konkurencyjno$¢ kraju w Unii Europejskie;j.

Obszary priorytetowe okreslone w programie to:

— konkurencyjna i innowacyjna turystyka;

— nowoczesny system zarzadzania turystyka;

— kompetentne kadry dla turystyki;

— turystyka jako czynnik rozwoju regionalnego i lokalnego, zwigkszajacy spojnosc

spoteczng 1 gospodarczg regionow.

Celem gléwnym programu jest wzmocnienie rozwoju konkurencyjnej i innowacyjnej
turystyki poprzez wspieranie przedsigbiorstw, organizacji i instytucji, a takze inicjatyw
sektora turystyki.

Cele operacyjne to (Ibidem):

1. Rozwdj innowacyjnosci, atrakcyjnosci, jakosci ustug 1 produktéw turystycznych,

jako czynnik konkurencyjnej gospodarki turystycznej.

2. Wzmocnienie aktywnos$ci spotecznej i przedsigbiorczosci w sektorze gospodarki
turystycznej oraz zwigkszenie kompetencji kadr w zarzadzaniu przedsiebiorczoscia
turystyczna.

3. Promocja markowych produktow turystycznych kraju i regionéw oraz specjalizacji
gospodarczych opartych na turystyce.

4. Zagospodarowanie i modernizacja przestrzeni dla rozwoju turystyki i infrastruktury
turystycznej przy zachowaniu ochrony srodowiska i zastosowaniu technologii
ekoinnowacyjnych.

W listopadzie oraz grudniu 2016 roku Autorka przeprowadzita badania wlasne

z wykorzystaniem takich narzedzi jak: analiza dokumentéw oraz stron internetowych.
Waznym elementem prowadzonych badan byta takze obserwacja uczestniczaca. Badania
mialy na celu potwierdzenie tezy, ze podstawe dla realizacji zadan samorzadu terytorialnego
w dziedzinie turystyki powinny stanowi¢ dokumenty planistyczne, gdyz Sa one szczegdlnie
wazne dla podejmowania dziatan w ramach marketingu terytorialnego. Maja takze istotne
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znaczenie dla ksztattowania odpowiedniego ruchu turystycznego w miescie czy regionie.
Badania przeprowadzono na podstawie studium przypadku Urzedu Miasta Krakowa,
a objeto nimi 11 dokumentow planistycznych.

Podstawowym dokumentem planistycznym Krakowa jest Strategia Rozwoju Miasta.
Strategia Rozwoju Krakowa, przyjeta uchwatg Rady Miasta Krakowa nr LXXV/742/05
z dnia 13 kwietnia 2005 r. W uchwale tej Rada Miasta Krakowa zobowigzala Prezydenta
Miasta do corocznej aktualizacji strategii. Strategia zawierala list¢ inwestycji strategicznych
dla miasta, rowniez niezwykle waznych w sektorze turystyki, m.in.: rozbudowe Portu Lotniczego
Krakow-Balice, rozbudowe Sciezek rowerowych, budowe: centrum wystawienniczo-
-targowego, centrum kongresowego, hali widowiskowo-sportowe;j. Strategia ta zaklada tez
tworzenie programéw operacyjnych dla poszczegdlnych obszaréw funkcjonalnych miasta.
Strategia Rozwoju Krakowa jest dokumentem, ktory okresla podstawowe kierunki rozwoju
spoteczno-gospodarczego w dluzszym przedziale czasowym. Zakresla ona najogdlniejsza
wizje Krakowa w przysztosci. Wyznaczone zostaty cele strategiczne rozwoju Miasta, ktorych
uszczegolowieniem sg cele operacyjne. Sformutowano liste programéw Strategicznych
(sektorowych), czyli §redniookresowych planéw wykonawczych, w ktdrych okreslono priorytety
oraz zadania wraz z okre§leniem sposobu ich finansowania oraz harmonogramem realizacji
(Wwww.krakow.pl, dostgp: 10.12.2016). Od 2013 roku trwaja prace nad opracowaniem nowe;
Strategii Rozwoju Krakowa 2030 (Ibidem).

W obszarze turystyki natomiast gtéwny filar zarzadzania strategicznego stanowi
Strategia Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020. Ramy dla tej strategii stanowia
dokumenty krajowe Kierunki rozwoju turystyki do 2015 r., a takze Marketingowa strategia
Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020, przyjeta przez Radg Polskiej Organizacji
Turystycznej w dniu 5 grudnia 2011 r. Celem powstania tego dokumentu byto zaprezentowanie
najwazniejszych kierunkéw 1 form dziatania, w efekcie ktoérych powinna nastapi¢ poprawa
mi¢dzynarodowej rozpoznawalno$ci Polski jako kraju atrakcyjnego i goscinnego dla
turystow, posiadajacego konkurencyjne produkty turystyczne wysokiej jakosci. Innym,
rowniez istotnym, dokumentem dla tworzenia Strategii Rozwoju Turystyki dla Krakowa
jest Strategia Rozwoju Matopolski na lata 2011-2020 ,,Matopolska 2020. Nieograniczone
mozliwosci”, przyjeta przez Sejmik Wojewddztwa Matopolskiego w dniu 26 wrzesénia
2011 r. Dokument ten zawiera m.in. model dtugofalowego rozwoju wojewddztwa matopolskiego
w perspektywie do roku 2030. Strategia Rozwoju Turystyki w Krakowie okresla podstawowe
kierunki dziatan dla samorzadu miejskiego, ale takze krakowskiej branzy turystycznej
(Wilkonska, Rotter-Jarzebinska, 2014 ).

W dniu 7 grudnia 2016 roku Rada Miasta Krakowa podgta uchwate o przyjeciu
Programu Strategicznego Promocji Miasta Krakowa na lata 2016-2022. Opiera si¢ on na
nowoczesne] koncepcji Emocjonalnej Propozycji Sprzedazy. Strategiczne cele komunikacji
na najblizsze lata opracowano na podstawie badan, konsultacji spotecznych, jak réwniez
analizy wizerunku miasta oraz 11 miast konkurencyjnych z Polski i ze $wiata. Realizacja
programu pozwoli na lepsza koordynacje dziatan marketingowych oraz spojnos¢ przekazéw
na temat Krakowa. Dzieki strategii zoptymalizowane zostang dziatania komunikacyjne
oraz zwigkszone dziatania w wybranych obszarach miasta, m.in. w zakresie promocji
gospodarczej oraz komunikacji z mieszkancami (www.krakow.pl, dostep: 17.12.2016).

Warto takze zwroci¢ uwage na programy juz zrealizowane oraz te bedace w trakcie
realizacji, tj. programy operacyjne do Strategii Rozwoju Turystyki, skupiajace si¢ wokot
wybranych rodzajow turystyki tj.:
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— Plan marketingowy w zakresie rozwoju krakowskiego produktu historycznego,
opracowany przez zespot zadaniowy powolany Zarzadzeniem Prezydenta Miasta
Krakowa nr 1654/2009 z dnia 23 lipca 2009 r. Celem pracy tego zespotu byto
opracowanie historycznego produktu turystycznego Krakowa. Przygotowano
m.in. list¢ wydarzen nawigzujacych do historii 1 tradycji Krakowa, a takze
zainicjowano powotanie klastra obejmujacego podmioty zajmujace si¢ kreowaniem,
organizacjg 1 promowaniem takich wydarzen;

— Plan dziatan dla Krakow Convention Bureau w zakrvesie marketingu turystyki
biznesowej na lata 2016-2020, przyjety Zarzadzeniem Prezydenta Miasta Krakowa
nr 2230/2016 z dnia 26 sierpnia 2016 r;

— Plan dziatan na rzecz rozwoju turystyki religijnej w Krakowie do 2020 roku, przyjety
Zarzadzeniem Prezydenta Miasta Krakowa nr 1998/2016 z dnia 27.07.2016 r.
(Ibidem).

Wymienione dokumenty zawierajg szereg dziatan szczegotowych, ktdre uwzgledniaja

specyficzne warunki poszczegolnych rodzajow turystyki w Krakowie (Palis, 2011).

Jednym z pierwszych dokumentow planistycznych w zakresie promocji miasta, ktory
powstal w 2003 roku, byta Strategia Promocji Krakowa na lata 2004-2006. Regulowata
ona przede wszystkim zasady realizacji kampanii reklamowych i innych dziatan promocyjnych
podejmowanych przez miasto (www.krakow.pl; za: Palis, 2011).

Inne dokumenty sektorowe, ktore takze zawierajg watki turystyczne, to: Program
wspoipracy miedzynarodowej Gminy Miejskiej Krakow, uwzgledniajacy dziatania m.in.
stuzb miejskich odpowiedzialnych za promocje 1 turystyke realizowane za granicami kraju,
a takze Program wspierania przedsigbiorczosci w Krakowie, zawierajacy elementy zwigzane
ze wspOlpracg z podmiotami funkcjonujgcymi w gospodarce turystycznej Krakowa (Ibidem).

Gloéwne dziatania zwigzane z zarzadzaniem strategicznym Krakowa w obszarze
turystyki podejmowane byly na przestrzeni lat przez czgsto zmieniajace swojg strukture
biura i wydziaty. Obecnie zadania te realizowane sg przez Wydzial Promocji i Turystyki
Miasta Krakowa na podstawie zarzadzenia Prezydenta Miasta Krakowa nr 913/2016
z dnia 15 kwietnia 2016 r. w sprawie szczeg6lowego podziatu na wewnetrzne komorki
organizacyjne oraz szczegOlowego zakresu dziatania Wydziatu Promocji i Turystyki.
Wydziat posiada w swojej strukturze m.in.: Referat Rozwoju Turystyki i Polityki Wydawniczej,
Referat Biuro Kongreséw (Krakow Convention Bureau), Referat Zarzadzania Markg Krakow
oraz Realizacji Przedsiewzig¢ Promocyjnych, Referat Kampanii i Koordynacji Dziatan
Promocyjnych Miasta, Samodzielne Stanowiska ds. Programéw Strategicznych, Badan
z Zakresu Promocji i Turystyki oraz E-Marketingu, a takze Samodzielne Stanowisko Ds.
Niekategoryzowanej Turystycznej Bazy Noclegowej (Ibidem).

Szczegodlnie istotne jest, ze w Urzedzie Miasta Krakowa funkcjonuje Krakowskie
Forum Turystyczne, dziatajace przy Prezydencie Miasta Krakowa, powotane Zarzadzeniem
nr 755/2010 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 12 kwietnia 2010 r., a zmienione Zarzadzeniem
nr 3365/2015 z dnia 9 grudnia 2015 r. Celem jego dziatania jest (Ibidem):

— opiniowanie dzialan zwigzanych z realizacjg Strategii Rozwoju Turystyki na

lata 2014-2020 oraz promaocji turystycznej;

— ocena realizacji strategii w polowie okresu jej realizacji i po zakonczeniu,

— ocena Kierunkéw i dziatan realizowanych w ramach promocji turystycznej miasta.

Cztonkami forum, oprocz pracownikow magistratu, sg rowniez przedstawiciele
krakowskiej branzy turystycznej oraz srodowiska naukowego.
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Glownym zrodtem finansowania dziatan samorzadu miejskiego w zakresie realizacji
wszystkich celow strategicznych jest budzet miasta. Na niektdre przedsiewziecia pozyskiwane
sg rowniez fundusze zewnetrzne (Palis, 2011).

Innym waznym gremium doradczym w zakresie przemyshu spotkan w Krakowie
jest Spoteczna Rada Dyrektoréw Profesjonalnych Organizatorow Kongresow (PCO),
powotana Zarzadzeniem Prezydenta Miasta Krakowa nr 1640/2011 z dnia 26 listopada
2011 r. Sktada si¢ ona z 6 oséb — dyrektorow firm PCO i stanowi ciato konsultacyjno-
-doradcze dla Krakow Convention Bureau (KCB). Do zakresu dziatania rady nalezy przede
wszystkim (www.krakow.pl, dostep: 17.12.2016):

— wspoéhudzial w tworzeniu dtugoterminowych plandw strategicznych KCB;

— opiniowanie programow dziatania KCB;

— wspotdziatanie z KCB przy realizacji jego zadan;

— udzial w ustalaniu regulaminéw certyfikacji PCO i DMC (Destination Meetings

Company);
— realizowanie wspolnie z KCB oraz SKKP (Stowarzyszenia Konferencje 1 Kongresy
w Polsce) Programu Ambasadoréw Kongresow Polskich na rzecz Krakowa;

— prowadzenie lobbingu na rzecz rozwoju rynku przemystu spotkan w Krakowie;

— analizowanie wykonania planéw KCB.

Nalezy stwierdzi¢, ze szczegblnie potrzebnym i podstawowym dokumentem jest
Strategia Rozwoju Turystyki, ktora wskazuje takze na wazne dla turystyki przedsigwzigcia,
zwlaszcza inwestycyjne. Przewiduje tez rozwdj istotnych z punktu widzenia ekonomicznego
obszaréw turystyki.

Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze rozwazania dotyczace dzialan miasta Krakéw w obszarze
zarzadzania strategicznego w turystyce, nalezy stwierdzi€, ze podstawe dzialah miasta w tym
zakresie od lat stanowity roznego rodzaju dokumenty planistyczne. Sg one szczegolnie wazne
dla rozwoju turystyki 1 dziatan w zakresie marketingu terytorialnego. Tworzenie dokumentow
pozwolilo na wlasciwe planowanie dziatan, wytyczanie celow zarowno dlugofalowych, jak
1 operacyjnych. Dalo takze podstawe do wiasciwego planowania budzetu na dziatania w zakresie
turystyki 1 promocji miasta, a nastgpnie stanowito baze do realizacji konkretnych przedsiewzigC.
Dla zadan Krakowa w obszarze turystyki wazna jest takze praca r6znego rodzaju gremiow
doradczych, przedstawicieli $wiata nauki I branzy turystycznej. Bez tych 0séb z pewnoscia
nie byloby mozliwe skuteczne planowanie strategiczne dla turystyki. Dowodem na to, jak
I czy skutecznie miasto realizuje zadania w zakresie zarzadzania strategicznego krakowska
turystyka, jest z pewnoscia wcigz zwigkszajacy si¢ ruch turystyczny — w 2015 roku Krakow
odwiedzito ponad 10 min turystow (Ibidem).

Streszczenie

Celem artykutu jest analiza oraz przedstawienie znaczenia dokumentdéw planistycznych
dla rozwoju turystyki oraz dziatan marketingu turystycznego. Scharakteryzowano takie pojecia
jak: produkt turystyczny, miejska polityka turystyczna, turystyka miejska, zarzadzanie strategiczne,
dokumenty planistyczne i strategia. Postawiono teze, ze podstawe dla realizacji zadan samorzadu
terytorialnego w dziedzinie turystyki powinny stanowi¢ dokumenty planistyczne. Stanowig one
podstawe dla ksztattowania odpowiedniego ruchu turystycznego w miescie czy regionie. Badania
przeprowadzono na podstawie studium przypadku Urzgdu Miasta Krakowa.
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Summary

The purpose of the paper is to analyze and present the importance of the planning documents
for the development of tourism and the tourism marketing activities. The author characterizes the
concepts: tourist product, urban policy, urban tourism, strategic management, planning documents
and the strategy. According to the hypothesis the basis for the performance of the tasks of local
governments in the field of tourism should be the planning documents. These documents are the
basis for shaping the appropriate tourism in the city or the region. The research was conducted on
the basis of a case study of the city of Krakow.
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JAK WIRTUALNA RZECZYWISTOSC ZMIENI BRANZE TURYSTYKI

Whprowadzenie

Niezwykle szybki rozwdj nauki, a zarazem cigglte badania nowych technologii oraz
innych dziedzin powodujg dynamiczny wzrost zainteresowania, a takze wykorzystania
wirtualnej rzeczywistosci czy tez rzeczywistosci rozszerzonej w branzy turystycznej. Wielkie
organizacje inwestujg duze naktady pieni¢zne na realizacj¢ badan naukowych z dziedziny
nowych technologii, oddziatujagc tym samym na rynek turystyki, wprowadzajac Szereg
innowacji i zmieniajac jego postrzeganie.

Postep i wzrost konkurencyjnosci powodujg wprowadzanie nowych, coraz to lepszych,
rozwigzan i wyzwan do ich realizacji. Z tego tez wzgledu tak odczuwalne jest pojawienie
si¢ innowacyjnych technologii w turystyce, ktore maja przyczyni¢ si¢ do wzrostu trzech
podstawowych trendow rynku:

— wzrost popularnosci oraz zastosowanie inteligentnych kanaléw komunikacji;

— dotarcie do nieistotnych niegdy$ destynacji W rézne czesci Swiata;

— pozyskanie nowych technologii komunikacji elektronicznej.

Whiosek ptynacy z zapotrzebowania potencjalnych klientow jest oczywisty —
wskazuje, ze niewiele osob bedacych odbiorcami ustug sta¢ na zaspokojenie swoich potrzeb
poznawczych. I tu nasuwa si¢ pytanie, czy nowe technologie wplyna na zaspokojenie tej
grupy docelowej klientow? Jedng z technologii to umozliwiajacych jest wlasnie wirtualna
rzeczywistos¢ (ang. Virtual Reality — VR) oraz rzeczywisto$¢ rozszerzona (ang. Augmented
Reality — AR). Wykorzystanie tej technologii przyczynia si¢ do rozbudowania tzw. e-turystki,
ktéra w zakresie swoich obszaréw obejmuje planowanie podrozy, komunikacje z klientem
czy tez realizacje wycieczek w wirtualnym $wiecie. VR zwigksza skuteczno$¢, intensywnos¢
oraz komunikacje z klientem docelowym. Hotele, linie lotnicze, biura podrozy 1 inne podmioty
wykorzystujagce w branzy turystycznej t¢ technologie beda dostarcza¢ informacj¢ potrzebng
do zaspokojenia ciekawosci klientow, impulsu do podjecia decyzji, a takze umozliwienia
podrézowania osobom niepetnosprawnym w §wiecie wirtualnym. Technologie: VR oraz
AR zrewolucjonizujg rynek w najblizszych latach, powodujac zmiang¢ znaczenia stowa
,podrézowanie”. Przysztos¢ podmiotow wykorzystujacych w branzy turystycznej nowoczesng
technologig jest niezwykle obiecujaca przez zastosowanie nowych rozwigzan.

Celem artykuthu jest zobrazowanie technologii VR jako waznych czynnikéw wpltywajacych
na sektor turystyczny, dzigki ktorym nastgpi zmiana zarowno postrzegania branzy turystycznej,
jak 1 samego sposobu podrézowania.

1. Pojecie ,,wirtualna rzeczywistos¢”

Pojecie ,,wirtualna rzeczywisto$¢” jest definiowane jako wszystko to, co wyglada,
jest odczuwalne realistycznie, a takze dziata lub zachowuje si¢ realistycznie, jednak
W rzeczywisto$ci realistyczne nie jest (Juszczyk, 1998, s. 80). Stowa te obrazujg pewna
cechg realistycznego srodowiska — niemal identyczne podobienstwo do $wiata rzeczywistego
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oraz mozliwosci, jakie ze sobg niesie (Koztowska, 2012, s. 219-227). Jest to tylko jedna
z nielicznych definicji. W ogoélnym pojeciu jest rozumiana jako wykreowany S$wiat,
wykorzystujacy moc obliczeniowa komputera, ktéra umozliwia wyswietlanie obrazu
trojwymiarowego, grafiki komputerowej odwzorowujacej fragment §wiata rzeczywistego.
Niewatpliwe jest, ze gtownym odbiorcg sg producenci gier komputerowych, ale czy na
pewno? Otdz, wirtualna rzeczywistos¢ jest wykorzystywana w innych dziedzinach przez
inzynierow, strategdw marketingowych, a takze w branzach takich jak turystyka.

Jak mozna wywnioskowaé¢, wirtualng rzeczywisto$¢ definiuje interakcja (ang.
interaction), czyli mozliwo$¢ oddziatywania z obiektami, wptywanie na zmiane ich wygladu
oraz stanu, ktore znajduja si¢ w §wiecie wygenerowanym przez komputer. Za odwzorowanie
warunkow w wirtualnym $wiecie odpowiada immersja (ang. immersion) — im wyzszy stopien
immersji, tym wigksze wrazenie zaglebienia si¢ w Swiat wirtualny, a ostatnim filarem jest
wyobraznia (ang. imagination), dzigki ktorej uzytkownik w pelni wykorzystuje potencjat
tej technologii (Pajak, Dudziak, Gorski, Wichniarek, 2011).

Podobng technologia jest rzeczywisto$¢ rozszerzona, bedaca obszarem badan
naukowych informatyki, taczac $wiat rzeczywisty z elementami wygenerowanymi przy
wykorzystaniu technologii komputerowej (Pardel, 2009, s. 35). R6znicg jest to, ze wirtualna
rzeczywisto$¢ generuje caly §wiat 3D, a AR rozszerza istniejagcy. AR wykorzystuje swiat
rzeczywisty 1 dodaje do niego wygenerowang grafik¢ umozliwiajacg interakcje z otoczeniem,
np. turysta, bedac w Rzymie, uzywajac okularow wykorzystujacych technologie AR
I obserwujac zabytkowy budynek, otrzymuje informacje odnos$nie do jego historycznego
znaczenia, roku powstania, nastepnie przemieszczajac sie, wyswietlane sg miejsca, w ktorych
moze zjes¢ posilek czy wyznaczy¢ trasg dalszej wycieczki, nie wykorzystujac przy tym innych
urzadzen, map czy tez instytucji. Ciekawostkq jest to, ze w roku 2016 ogromny sukces odniosta
gra wykorzystujaca rzeczywisto$¢ rozszerzong, ,,POKEMON GO” — osoby byty zmuszone
do poruszania si¢ po ciekawszych lokacjach (restauracje, historyczne miejsca, zabytki,
miejsca spotkan towarzyskich) w miastach, szukajac wirtualnych stworzen 1 otrzymujac
bonusy w grze za przebyty dystans. W przeciggu kilku miesigcy podbita ona rynek mobilnych
aplikacji. Restauratorzy czy inne podmioty gospodarcze dzialajacy w branzy turystycznej
zauwazyli jej mozliwosci przyciggania potencjalnych turystow (klientow) przez umieszczenie
w aplikacji ich lokacji, skutecznie wptywajac na promocje.

Wedtug badan przeprowadzonych przez Greenlight VR — UK Consumer Report 2015,
technologia wirtualnej rzeczywistosci najbardziej oddziatuje na pokolenie generacji ZiY, co
obrazuje rysunek 1.
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Grupy wiekowe najbardziej podekscytowane doswiadczeniem
wirtualnej rzeczywistosci
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Rysunek 1. Grupy wiekowe najbardziej podekscytowane doswiadczeniem wirtualnej rzeczywistosci.
Zrodto: www.bluerank.pl/ (dostep: 04.12.2016).

Skala zainteresowania tg technologig jest ogromna wsréd mtodych ludzi, ktorzy
mogag w przeciggu kilkudziesieciu lat otacza¢ si¢ tg technologia w normalnym zyciu. Osoby
pomigdzy 20. a 30. rokiem zycia rowniez wykazuja pozytywny stosunek do tej technologii
(www.bluerank.pl/downloads/wirtualna_rzeczywistosc.pdf?, dostep: 04.12.2016). Tym samym
rynek przedsigbiorstw inwestujacych w sprzet i oprogramowanie VR w przeciagu 10 lat
ma os13gna¢ warto$¢ 80 mld dol. Prognoz¢ przedstawia badanie Goldman Sachs Global
Investment Research z 2016 roku, ktorego wyniki prezentuje rysunek 2 (www.goldmansachs.
com/our-thinking/pages/technology-driving-innovation-folder/virtual-and-augmented-
reality/report.pdf, dostgp: 04.12.2016).
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Rysunek 2. Prognoza wartosci rynku VR ze wzgledu na sprzet i oprogramowanie.
Zrodto: www.goldmansachs.com/ (dostep: 04.12.2016).

109



W przeciaggu 10 lat wirtualna rzeczywisto$¢ wyprzedzi rynek telewizyjny, obecnie
prace nad zastosowaniem wirtualnej rzeczywistosci przeprowadzajg przedsigbiorstwa na
calym $wiecie, a w tym tez W Polsce. Jedyne ograniczenie dla tej technologii to mobilno$¢
oraz krotki czas zywotnoSci baterii, lecz eliminujac t¢ bariere, mozna spodziewac si¢ jeszcze
wyzszych wartosci.

2. Przyszlo$¢ turystyki i wykorzystania wirtualnej rzeczywistosci

Zalezno$¢ miedzy turystka a obszarem technologii komputerowej rozwija si¢ bardzo
szybko. Badania naukowcow potwierdzaja, ze technologie: VR oraz AR, wykorzystywane
dotychczas w grach komputerowych, to kolejna innowacja dla sektora turystycznego
(Tjostheim, Lous, 2005). Zastosowanie komputerow w branzy turystycznej ewoluowato
Z podstawowych systeméw wykorzystywanych w celu prowadzenia ,,back-office”, czyli
procesOw wsparcia organizacji w prawidtowym funkcjonowaniu (Horan, 1996, s. 3), do
odgrywania kluczowej roli w zarzadzaniu, marketingu i analizie finansowej. Wprowadzenie
technologii VR do tej relacji stawia jednak krok naprzéd, stajac si¢ uzytecznym narzedziem
dla klientow, dzieki ktéremu dokonujg $wiadomej decyzji. Do tej pory biura turystyczne
wykorzystywaty jedynie filmy video czy tez broszury informacyjne do zachecenia klientow
swoimi ofertami. J. Coates (1992) stwierdza, ze biura podrozy beda wykorzystywa¢ VR
do wirtualizacji $wiata realnego, aby klient mdgt, nie przemieszczajac si¢ z miejsca, wybraé
si¢ w kazdy zakatek $wiata, poglebiajac swoje doznania w §wiecie wirtualnym 1 przektadajac
je na pozadanie znalezienia si¢ w tym miejscu fizycznie.

Wiasnie to zastosowanie wykorzystujg juz linie lotnicze Lufthansa i Emirates,
przedstawiajac swoim klientom oferty za pomoca gogli i kontroleréw ruchu (fotografia 1).
Dzigki tej mozliwosci potencjalny klient moze wybra¢ miejsce w samolocie, ktore bedzie
zajmowat, sprawdzi¢ obstuge towarzyszaca mu podczas podrdzy, a takze udac si¢ w miejsce
docelowe swojego przeznaczenia, odczuwajac nowe doznania jeszcze przed fizyczng podroza.
Wszystko to zapewnia wygenerowana w 360° wirtualna przestrzen, umozliwiajaca poruszanie
si¢ w samolocie, jak i w miejscu destynacji naszej podrozy (Www.virtual-reality-in-tourism.
com/itb-update-vr-airlines, dostep: 04.12.2016).

Fotografia 1. Linie lotnicze Emirates przedstawiajace technologie ,,HelloTomorrow” ITB 2016.
Zrodto: www.virtual-reality-in-tourism.com/itb-update-vr-airlines/ (dostep: 04.12.2016).
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Ciekawe rozwigzanie wprowadza rowniez Radisson — sie¢ komplekséw hotelowo-
-apartamentowych w Polsce, wykorzystujaca VR, tworzac realistyczng wizualizacje hoteli,
ktora umozliwia turystom jeszcze przed fizycznym pobytem w docelowym miejscu
swojej podrozy przespacerowanie si¢ po jego wnetrzach oraz najblizszej okolicy, a takze
dokonanie natychmiastowej rezerwacji pokoju, bedac w wirtualnym $wiecie. Podobne
rozwigzanie stosujg hotele w Nowym Jorku, umieszczajac mate pomieszczenia przed swoimi
placowkami (przypominajace budki telefoniczne z zainstalowanymi dozownikami zapachu,
wentylatorami ogrzewajagcymi twarz oraz platformg imitujgcg piaszczyste podioze)
(www.tech.wp.pl/hotelowy-gigant-inwestuje-w-wirtualna-rzeczywistosc-60348 16726549
633a, dostgp: 04.12.2016), uzywajac Oculusa, czyli jednej z technologii VR, ktéra przenosi
uzytkownika w dowolne miejsce na ziemi. Zastosowanie technologii 5D zaburza zmysty
percepcji, wplywajac na wyobrazni¢ uzytkownika podczas korzystania z urzadzenia
(Www.wprost.pl/479696/Wirtualna-turystyka-To-przyszlosc, dostep: 04.12.2016).

Wprowadzenie technologii rzeczywistosci rozszerzonej przy zastosowaniu telefonow
komorkowych daje nowe funkcje w czasie podrozy czy zwiedzaniu. Jedng z mobilnych
aplikacji wykorzystujacych te technologie jest Arguido, ktéra umozliwia uzytkownikowi
urzadzenia mobilnego budowanie wlasnych rzeczywistosci rozszerzonych, stworzenie swojej
trasy zwiedzania najciekawszych miejsc w miescie, ktore odwiedzit. Dla przyktadu, turysta,
przemieszczajac si¢ z telefonem komoérkowym w reku 1 obserwujac zabytkowy budynek, moze
uzyska¢ dodatkowe informacje na jego temat. Aplikacja umozliwia wybranie przewodnika
wirtualnego w lokalizacji, w ktorej si¢ znajdujemy, co ulatwia i zmienia postrzeganie zwiedzania
w obecnym czasie. Sami decydujemy, ktore zabytki, muzea lub punkty gastronomiczne
wybierzemy. Wystepuje tu tez mozliwos¢ thumaczenia tekstu ukazujgcego si¢ na ekranie naszych
telefonow, co powoduje burzenie barier miedzy obcokrajowcami (Www.biznes.newseria.pl/
komunikaty/ turystyka/arguido_,b0921700756, dostgp: 04.12.2016). Microsoft, idac o krok
dalej, wprowadza innowacyjne urzadzenie, tworzac HoloLens (okulary holograficzne),
czyli urzadzenie stuzace do przetwarzania obrazow rozszerzonej rzeczywistoSci za pomoca
whbudowanego procesora, wraz z wyswietlaczem i sensorami. Wynalazek ten taczy przestrzen
cyfrowa z rzeczywista, mapujac otoczenie, dodajac obiekty swiata cyfrowego. Urzadzenie
dziata podobnie jak aplikacja Arguido, wykorzystujac rzeczywisto$¢ rozszerzona, daje
mozliwos$¢ wprowadzenia glebszego odczucia interakcji ze Swiatem wirtualnym. Wykorzystanie
tego w turystyce jest ogromne — od podstawowego obejrzenia filmu w 360°, wybierania noclegu
podczas podrézy, korzystania z translatora, kierujagc wzrok na tekst oraz wyswietlania
dodatkowych informacji odnosnie do restauracji, zabytkow, dziet w muzeach po wyswietlanie
tras podrozy, uzywajac jedynie rak jako kontrolerow (www.microsoft.com/ microsoft-hololens/
en-us/why-hololens, dostep: 04.12.2016).

Obecnie trwaja tez prace nad kombinezonami haptycznymi Tesslasuit, ktore pomoga
uzytkownikowi odczuwac bodzce (dotyk, nacisk na skorg, zmiany temperatury, rozne stany
skupienia). Caly system oparty jest na nerwowo-migéniowej stymulacji elektrycznej (ang.
neuromuscular electrical stimulation — NMES). Kolejnym wynalazkiem, ktory jest badany,
to maska FEELREAL, zapewniajgca odczucia dmuchajacego cieptego i zimnego powietrza,
rozpylacza zapachdw. Dzigki temu innowacyjnemu wynalazkowi jesteSmy w stanie odczuwac
Swiat rzeczywisty w wirtualnym. Istnieja réwniez bieznie do poruszania si¢ w przestrzeni
wirtualnej, np. Cyberith Virtualizer — osoba fizycznie porusza si¢ w miejscu za pomoca
rolek 1 uprzezy, odwzorowujac kazdy ruch uzytkownika. f.aczac te trzy wynalazki, mozna
$miato stwierdzi¢, ze wirtualna rzeczywistos¢ wprowadza do $wiata wirtualnego tak realnego,
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iz odczucia podrozy do najrézniejszych zakatkéw $wiata moglyby by¢ na tyle realistyczne,
by uwazac¢ takie doswiadczenie za podroz. Inng kwestig jest zaspokojenie klientow $redniej
klasy, ktorzy nie moga pozwoli¢ sobie na drogie wycieczki. Jest to unikatowe rozwigzanie
I innowacyjne podejscie do wykluczenia tego problemu. W jednej chwili uzytkownik znajduje
si¢ w kilku miejscach, stwierdza, ktore sg warte odwiedzenia 1 oszczgdza przy tym duze
poktady energii, czasu oraz pieni¢dzy.

Kontynuacja przeobrazen w zakresie technologii VR daje mozliwos¢ teoretycznego
doswiadczenia podrézowania, uzywajac wirtualnej rzeczywistosci. W konsekwencji moze
zmieni¢ rozumienie podrozowania i branzy turystycznej. Dla przyktadu, osoba z Polski,
nie wychodzac z domu, bgdzie mogta udac¢ si¢ na wezasy na Kube, przy zainwestowaniu
malego budzetu (Wiliams, Hobson, 1995). Technologia ta wigze ze sobg konkretne korzysci.
Osoby niepelnosprawne mogg korzysta¢ z wirtualnych ciat i przezwycieza¢ swoje uposledzenia.
Wirtualna rzeczywistos¢ pozwoli im na podrézowanie (Van, 1993). Dla turystow pojawi si¢
tez mozliwos¢ nieograniczonego dostepu do kazdego zakatka Swiata, np. tych znajdujacych
si¢ w miejscach niedostepnych (tereny podmokle, wnetrza piramid, miejsca zniszczone
przez wojny). Na VR nie wplywaja tez czynniki atmosferyczne, tj. zta pogoda, trzesienie
ziemi itp. W tym wypadku daje 100% gwarancji zadowolenia z odbytego doswiadczenia
podrozy. Wraz z rozwojem wirtualnej rzeczywistosci, przemyst turystyczny bedzie musiat
uwzgledni¢ wystgpowanie ,,sztucznej turystyki” (Hobson, Wiliams, 1995, s. 125-136).

Przyblizajac technologie wirtualnej i rozszerzonej rzeczywistosci, widac, jak szybko
przeksztalca one marketing w branzy turystycznej, oddzialujac na klientow, umozliwiajac
im doswiadczenie realnej ushugi, ktéra wprowadzi ich w stan euforii, sktaniajac do fizycznego
skorzystania z ustug oferowanych przez biura podrdozy. Nietypowym doswiadczeniem jest
osobiste przetestowanie technologii VR — firma G2A.COM, wykorzystujac G2A LAND
(wirtualny park rozrywki), wprowadza do $§wiata wirtualnego w tak intensywny sposob,
ze zaobserwowa¢ mozna pewne zjawisko. Bodzce, ktore odbiera umyst podczas korzystania
z tej technologii, s na tyle realistyczne, ze bedac w wirtualnym $wiecie w miasteczku rozrywki,
korzystajac z ,,Rollercoastera”, nie poruszajac si¢ fizycznie, uzytkownik odczuwa emocje
towarzyszace w rzeczywistosci takiej interakcji. Powstaje zhudne o fizycznym przebywaniu
w prezentowanym miejscu. Technologia ta na przestrzeni kilkudziesieciu lat bedzie tak
popularna jak smartfony w obecnym czasie, co zmieni postrzeganie podrézowania i dostgpnosci
ustug branz pokrewnych.

Podsumowanie

Branza turystyczna posiada wiele powigzanych ze sobg dziedzin. Jedng z nich jest
wirtualna rzeczywisto$¢, ktora daje wyrazne sygnaty, ze istnieje oraz wplywa na zmiang
postrzegania turystki przez zastosowanie nowej technologii. Nowe mozliwosci dostarczane
przez VR wptywajg takze na rzetelniejsze informowanie klientow podmiotow gospodarczych
dzialajacych w branzy, a takze rozpoczynajg powstawanie nowych kanatéw informacyjnych
(nowych sposobow dotarcia do klienta). Potagczenie wynalazkéw z dziedziny wirtualnej
rzeczywistosci w przysztoSci doprowadzi do podrézowania, nie wychodzac zdomu,
odczuwajgc tudzaco podobne doznania, ktorych mozna doswiadczy¢ w miejscu realnym,
pozostajac w wirtualnym. Wazne jest to, by technologia nie zachwiata relacji pomiedzy
podrozowaniem fizycznym a wirtualnym. Wynalazki, ktore sg obecnie W poczatkowej fazie
rozwoju wpltyng na rozwigzanie problemow osob niepetnosprawnych lub o zréznicowane]
sytuacji materialnej, dajac im mozliwosci, jakich do tej pory nie mieli, by odczu¢ podrézowanie
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na wlasnej skorze. Powstaje tez pytanie, czy przemyst turystyczny przyjmie t¢ technologie
z otwartymi ramionami, widzgc same zalety? Pytanie to pozostaje dalej bez odpowiedzi.
Wiadomo jednak, ze przyszty rozwoj wirtualnej rzeczywistosci wptynie nie tylko na dalsze
losy branzy turystycznej, lecz rowniez na znaczenie stowa ,,podrézowanie”.

M. Zuckerberg w stowach po przejeciu Oculus Rift, lidera na rynku w wykorzystaniu
technologii wirtualnej rzeczywisto$ci, powiedzial: ,,Wirtualna rzeczywisto$¢ kiedys byta
marzeniem. Internet rowniez kiedy$ nim byl, jak 1 komputery 1 smartfony. Przyszios¢ sie
zbliza i razem mozemy jg budowac” (www.facebook.com/zuck/ posts/10101319050523971,
dostep: 04.12.2016).

Streszczenie

Wirtualna rzeczywisto$¢ (VR) do niedawna rozwazana byta jedynie przez wydawcow gier
komputerowych, futurystow i programistow. W ostatnim czasie przy przeskoku technologicznym
XXIwieku doszto do tworzenia zaplecza VR, ktore na przestrzeni lat bedzie skutkowalo pojawieniem
sie tej technologii w zyciu codziennym, w szczegolnos$ci w branzy turystycznej. Celem artykulu
jest zobrazowanie technologii VR jako waznych czynnikdw wptywajacych na sektor turystyczny,
dzigki ktorym nastapi zar6wno zmiana postrzegania branzy turystycznej, jak 1 samego sposobu
podrézowania.

Summary

Until recently, virtual reality (VR) was considered only by game developers, futurists and
computer programmers. In the last century when the technological leap was, it came to creation of
the VR, which over the years will lead to the emergence of this technology in everyday life,
particularly in the tourism industry. The aim of this article is to illustrate the VR technology as
important factors affecting the tourism sector, so that will change the perception of the tourism
industry, as well as the ways of travel.
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SWIADOMOSC EKOLOGICZNA TURYSTOW
A ICH PREFERENCJE W ZAKRESIE BAZY NOCLEGOWEJ

Wprowadzenie

W dzisiejszym $wiecie coraz wigkszg uwage zwraca si¢ na zagrozenia, jakie
wywiera w Srodowisku dziatalnos¢ cztowieka oraz jego wybory. Turystyka — poprzez jej
globalny zasieg oraz masowy charakter — ma ogromny wplyw na degradacj¢ srodowiska.
Rosnaca liczba turystdw sprawia, ze biura podrozy przescigaja si¢ w oferowaniu coraz to
nowszych, ciekawszych i bardziej dziewiczych miejsc. Zarowno turystyka masowa, jak
rowniez alternatywna wywieraja negatywny wptyw na srodowisko, ale tez od samego turysty
zalezy, jak duze bedzie to oddziatywanie. Dzigki wyborom, ktorych dokonujemy, mozemy
zmniejszy¢ $lad, jaki pozostawiamy po sobie w miejscach destynacji turystycznej. Wiele
0sOb uwaza si¢ za Swiadome ekologicznie, jednak czy zdajemy sobie sprawe z tego, Czym
ta swiadomos$¢ ekologiczna jest? Niniejszy artykut wyjasnia to pojecie oraz przedstawia
wyniki badan, ktorych celem bylo wykazanie, Ze osoby uwazajace si¢ za bardziej $wiadome
ekologicznie dokonujg rozwazniejszych wyborow konsumenckich, takze w trakcie podrozy.
Pod pojeciem ,,rozwazniejsze wybory” Autorki rozumieja te, ktore mniej szkodza srodowisku
przyrodniczemu. Zaprezentowane rozwazania stanowig czg¢s¢ efektow badan nad $wiadomoscig
ekologiczng polskich turystow, prowadzonych przez Koto Naukowe Przyrodnikow na
Wydziale Turystyki i Rekreacji AWF w Poznaniu. Podczas pracy nad tym zagadnieniem
wypracowano wtasng skale do oceny swiadomosci ekologicznej, wedlug ktorej nastepnie
oceniono respondentow.

1. Swiadomos$¢ ekologiczna

Kazdy cztowiek, w wigkszym lub mniejszym stopniu, ma do czynienia z problemami
degradacji Srodowiska naturalnego. Z tego wzglgdu tak wazne jest, aby posiada¢ odpowiedni
zasob wiedzy ekologicznej oraz potrafi¢ j3 wykorzysta¢ poprzez przejawianie cho¢ minimalnej
checi ochrony tego, co nas otacza. Zainteresowanie problemami dotyczacymi srodowiska
caly czas rosnie. Na przestrzeni kilku ostatnich lat mozna zaobserwowac¢ fakt, ze na jego
temat bylo gltosno w polityce nie tylko o zasiggu lokalnym czy krajowym, lecz réwniez
swiatowym. Ogromna popularnos¢ w mediach przyczynita si¢ jednoczes$nie do tego, ze
ludzie coraz cze¢sciej chea si¢ dowiadywac czego$ nowego na temat srodowiska, w ktérym
zyja (Bohdanowicz, 2006). W 1969 roku, dzigki opublikowanemu Raportowi U Thanta —
Czlowiek i jego srodowisko, nastapit przelom w swiadomosci ekologicznej na skale Swiatowa.
Niestety, pomimo ciggle rosngcego powszechnego zainteresowania réznymi formami
swiadomosci ekologicznej, wcigz nie sformulowano jednej, konkretnej definicji, ktora by
w pelni opisywata to, czym ona tak naprawdg jest (Ibidem). Dodatkowo, dzieki temu, ze
w obecnych czasach popularne jest bycie ,,cko”, nastgpito powszechne naduzywanie tego
terminu, ktore jezeli mielibySmy je poréwna¢ do pierwowzoru, niestety nie ma z nim nic
wspolnego. Pojecie $wiadomosci ekologicznej jest zjawiskiem subiektywnym 1 jezeli
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chciatoby si¢ je rozwaza¢, to nalezy to robi¢ z punktu widzenia jednostek. W kontekscie
spoteczenstwa warto podkresli¢ fakt, ze sSwiadomos$¢ ekologiczna grupy nie jest prosta sumg
swiadomosci ekologicznej jej poszczegoélnych jednostek (Poskrobko, Poskrobko, 2012).
Termin ten posiada réwniez wiele znaczen odnoszacych si¢ do przerdznych sytuacii,
a takze do stanéw zwiazanych z psychika. Swiadomos¢ ekologiczna dotyczy jednak tylko
dwoch sfer: opisowo-technicznej i aksjologiczno-normatywnej (Goérka, Poskrobko, 2001).
Pierwsza z nich dotyczy nie tylko wiedzy ekologicznej, ale obejmuje rowniez wyobrazni¢
ekologiczng. Wiedza ekologiczna to przynajmniej ogolna znajomos¢ procesoOw zachodzacych
W biosferze, a takze zaleznosci miedzy spoleczenstwem (r6znymi rodzajami jego dziatalnosci)
a $srodowiskiem oraz mozliwosci przeciwdziatania zagrozeniom ekologicznym i stosowanych
narzedzi zarzadzania Srodowiskiem. Wyobraznia ekologiczna to z kolei szczegdlna umiejgtnosé
przewidywania ekologicznych skutkéw podejmowanych dziatan, zdolno$¢ catosciowego
widzenia i yymowania powigzan miedzy jednostkowym lub zorganizowanym (spotecznym)
funkcjonowaniem czlowieka a procesami przyrodniczymi oraz projektowania dziatan
zgodnych z wymaganiami wiedzy ekologicznej (Poskrobko, Poskrobko, 2012). Druga sfera
zwigzana jest natomiast z systemem wartosci, jak rowniez normami moralnymi, ktore
opisuja wszystkie wzajemne wigzi, jakie pojawiajg si¢ miedzy spoteczenstwem a przyroda,
a takze pomiedzy czlowiekiem a Srodowiskiem (Bohdanowicz, 2006). Szukajac terminu
»swiadomo$¢ ekologiczna” W Stowniku encyklopedycznym, znalezé mozna definicje:
»swiadomos¢ ekologiczna [gr. Oikos = dom, domostwo + 16gos — nauka], wiedza cztowieka
na temat funkcjonowania przyrody 1 skutkéw, jakie wywiera jego dziatalno$¢ w srodowisku.
Przejawia si¢ szacunkiem cztowieka wzgledem przyrody i roztropnosciag w podejmowaniu
dziatan mogacych mie¢ wptyw na jej funkcjonowanie. Wyraza si¢ tez zaangazowaniem
w ochron¢ ozywionych 1 nieozywionych zasoboéw przyrody oraz racjonalnym ich
gospodarowaniem. Dla cztowieka przestrzeganie prawa ekologicznego wynika z systemu
wartosci 1 zrozumienia mechanizmdéw decydujacych o rownowadze biologicznej 1 Srodowiskowej,
a takze ich znaczenia dla Zycia na Ziemi” (Eabno, 2006, s. 373). Swiadomo$¢ ekologiczna
cztowieka ksztattuje si¢ w trakcie ztozonego procesu, pod wptywem ogodlnie przyjetych
(zmieniajgcych si¢) norm spotecznych, informacji w §rodkach masowego przekazu, formalnej
1 nieformalnej edukacji ekologicznej oraz dziatan panstwa (Poskrobko, Poskrobko, 2012).
M. Jedlinska (2005) wyrdznia z kolei pig¢ podstawowych czynnikow wptywajacych na
swiadomos¢ ekologiczng konsumentow:

— poczucie osobistego zagrozenia,
stan wiedzy i informacji;
bodzce;
poczucie wilasnej odpowiedzialnosci za stan srodowiska;

— gotowos¢ do osobistych samoograniczen.

Ostatni czynnik jest juz czgscig postawy reprezentowanej i przejawianej przez dang
jednostke, na ktora sktadaja si¢ elementy: poznawczy (wiedza), afektywny (emocjonalno-
-oceniajgcy) oraz behawioralny, czyli przejawianie pewnych tendencji do zachowania,
oznaczajacych gotowos¢ do wystapienia okreslonej reakcji, dziatania wzgledem przedmiotu
postawy (Mika, 1981). Trwata postawa proekologiczna begdzie si¢ przejawia¢ w niemal kazdym
zachowaniu czlowieka (Tyburski, 2011), w tym w jej wyborach dotyczacych wypoczynku,
a zatem i w wyborze miejsca noclegowego. W kontekscie marketingowym zrozumienie
prawdziwych postaw warunkujacych okreslone zachowania konsumenckie ma znaczenie
W procesie zmieniania tych postaw, a w konsekwencji zachowan (Maison, Stasiuk, 2013).
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2. Definicja domu pasywnego i przyklady hoteli ekologicznych

Rozwazne wybory moga dotyczy¢ wielu elementéw podrézy, takich jak jedzenie,
transport, lecz réwniez — a moze przede wszystkim — miejsca noclegowego. Idac dale;j,
swiadomy turysta, poszukujacy odpowiedniego zakwaterowania, powinien kierowac si¢
takimi aspektami jak potozenie, oferta ustug proekologicznych, ale rowniez zapotrzebowanie
na energi¢, jaka zuzywa dany obiekt. Bardziej odpowiedzialny uzytkownik wybierze
wigc na nocleg bardziej ekologiczne budynki, a jednym z tego rodzaju przyktadow moze
by¢ hotel pasywny. Wsrdd pozytywnych zmian, jakie zachodza obecnie w turystyce
wymienia si¢ budowanie coraz to wigkszej liczby takich wiasnie obiektow. Jak podaje
definicja W. Feista, ktora moze odnosi¢ si¢ rowniez do hoteli: ,,Dom pasywny jest budynkiem
0 bardzo niskim zapotrzebowaniu na energie do ogrzewania — 15 KWh/m%/rok, w ktérym
komfort cieplny zapewniony jest dzigki wykorzystaniu pasywnych zrodet ciepta oraz
radykalnemu zmniejszeniu strat ciepla zwigzanego z przenikaniem przez S$ciany 1 na
wentylacje. Dzigki temu budynek nie potrzebuje konwencjonalnych grzejnikéw, a niezbedna
ilos¢ ciepla jest dostarczana przez dogrzewanie powietrza wentylacyjnego” (Www.ine-isd.org.pl,
dostep: 27.12.2016). Austriacki Boutique Hotel Stadthalle jest pierwszym na $wiecie miejskim
hotelem o zerowym bilansie energetycznym. Do dyspozycji gosci znajduje si¢ 79 w pelni
wyposazonych pokoi, w ktorych wykorzystano wylacznie energooszczgdne o$wietlenie
oraz diody LED. Hotel korzysta jedynie z odnawialnych zrédet energii, takich jak panele
fotowoltaiczne, kolektory stoneczne oraz pompy ciepta. Dodatkowym atutem budynku
jest jego ,,zielony dach” o powierzchni 200 m’, obsadzony r6zami i lawendg. Kazdy, kto
przyjedzie do hotelu rowerem lub pociggiem otrzyma 10% znizki od regularnej ceny za poko;.
Chcac ograniczy¢ negatywny wplyw hotelu na srodowisko, wprowadzono tez szereg rozwigzan
I zasad jego funkcjonowania, takich jak (www.chronmyklimat.pl, dostep: 11.12.2016):

— sptlukiwanie toalet w pokojach oraz podlewanie pola lawendowego i1 ogrodu woda

deszczowa,

— wypozyczalnia oraz garaz ze stacjami tadowania roweréw elektrycznych,

— segregacja i zapobieganie produkcji odpadow,

— kompostowanie odpadow organicznych,

— serwowanie lokalnych produktéw i zywnosci ekologiczne;,

— stosowanie biodegradowalnych srodkow czystosci.

Budownictwo pasywne dotarto takze do Polski, a jego przyktadem jest pierwszy hotel
w naszym kraju wybudowany w tym systemie — Hotel Bardo w wojewddztwie dolno$laskim
(Www.vbw.pl, dostep: 11.12.2016). Warszawa natomiast moze poszczyci¢ si¢ pierwszym
ekohostelem w Polsce. Wilson Hostel Warszawa ogrzewanie i ciepla wodg zawdziecza
energii stonecznej, zainstalowano w nim systemy oszczedzania wody, a powietrze w budynku
jest oczyszczane przy pomocy $ciany pnacych roslin (www.ekologia.pl, dostep: 11.12.2016).
Niestety, jak poinformowano na profilu facebookowym, z nieznanych Autorkom przyczyn
obiekt w Warszawie zostal zamkniety w styczniu 2017 roku (www.facebook.com, dostep:
20.01.2017).
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3. Metody

Niniejszy artykul ma charakter badawczy, a jego celem bylo zbadanie zwigzku
poziomu deklarowanej przez potencjalnego turyste sSwiadomosci ekologicznej z jego decyzjami
odnos$nie do wyboru miejsca noclegowego. Badanie przeprowadzono na grupie 103 osob.

Przystepujac do badan, przyj¢to dwie hipotezy:

1. Poziom deklarowanej przez respondentow swiadomosci ekologicznej jest wyzszy

1 nie pokrywa si¢ ze stanem rzeczywistym.

2. Poziom deklarowanej $wiadomosci ekologicznej wptywa na decyzje odnosnie

do wyboru miejsca noclegowego.

Do przeprowadzenia badan 1 weryfikacji hipotez Autorki wykorzystaly metode sondazu
diagnostycznego z zastosowaniem techniki ankiety. Sktadajace si¢ z czterech zasadniczych
czesci formularze udostepniono za pomoca Internetu. Pierwsza cze$¢ badata deklarowang
swiadomos¢ ekologiczng respondentow, druga pozwalala sprawdzi€ jej rzeczywisty poziom
(postuzono si¢ tu czynnikami zaproponowanymi przez M. Jedlinskg [2005]) i skonfrontowaé
to z wyborami konsumenckimi (cz¢$¢ trzecia). Czwartg czg¢$¢ stanowita metryczka.

Po przeprowadzeniu badan, pytaniom z czg¢sci drugiej przypisano odpowiednio
punkty. Odpowiedzi punktowano wedtug whasnych odczu¢ na temat cech, jakie powinny
posiada¢ osoby charakteryzujace si¢ odpowiednim poziomem §wiadomosci ekologiczne;.
W pytaniach nr 1 i 3 najwyzej ocenione zostaly odpowiedzi, ktore mowity o bardzo wysokim
stopniu zagrozenia/obawy, zwigzanym z degradacja srodowiska naturalnego/zjawiskom mu
zagrazajacym. Osoby, ktore udzielity odpowiedzi, Ze czujg si¢ zagrozone/obawiajg si¢, rOwniez
otrzymaty punkt, lecz pozostate opcje nie byly punktowane. Autorki uznatly, ze w obecnych
czasach kazdy powinien by¢ §wiadom tego, jak duzym zagrozeniem jest degradacja
srodowiska naturalnego oraz z czym wigzg si¢ takie zjawiska jak ocieplenie klimatu,
zanieczyszczanie powietrza i wody czy tez pozary tak i lasow. Pytanie nr 2 odnosito si¢
do poczucia wilasnej odpowiedzialno$ci za stan srodowiska 1 motywow, ktdre sprawiaja,
ze ankietowani podejmujg dziatania na rzecz jego ochrony. Motywami, ktore Autorki
uznat za najwyzej punktowane byly: troska o przyszte pokolenia oraz obawa o dostepnos¢
wody 1 zywnosci. Nizej punktowane byly odpowiedzi: zdrowie wlasnej rodziny oraz wiasne
przekonania i wartosci. Zero punktow otrzymata odpowiedz ,,0szczednos¢ pieniedzy”.
Wedlug Autorek swiadomy turysta powinien kierowac si¢ troska o przyszios¢ nie tylko
swoja, ale rowniez przysztych pokolen, a co za tym idzie — m.in. dostepnosciag do wody
1 pozywienia. Osoby te nie powinny kierowac si¢ checig zaoszczgdzenia pieniedzy.
Pytanie nr 4 nie byto punktowane, poniewaz autorki uznaly, ze kazde zrodlo wiedzy jest
odpowiednie 1 nie mozna oceni¢, ktdre pelni role pierwszorzedng. W pytaniu nr 5 przyznawano
0 punktéw za odpowiedz ,,nie mam zdania”, ,,raczej nie” oraz ,,zdecydowanie nie”. Autorki
uznaty, ze osoba $wiadoma ekologicznie powinna by¢ sktonna do osobistych ograniczen
na rzecz srodowiska, nawet jesli miatoby to wplywac na komfort jej zycia. Dlatego tez
odpowiedzi potwierdzajace chec rezygnacji z takich udogodnien jak jazda samochodem
czy kapiele w wannie na rzecz prysznica otrzymaly punkty w zalezno$ci od poziomu
wykazywane] checi. Pytanie nr 6 miato na celu ocen¢ wptywu na stan Srodowiska naturalnego
czterech wybranych zachowan proekologicznych. W tym przypadku Autorki przyznaly
punktacje od najwyzszej, kolejno odpowiedziom: ,,bardzo duzy”, ,,duzy” i ,,raczej niewielki”,
uznajac, ze osoba $wiadoma ekologicznie wie, Ze te czynnosci majg wptyw na stan srodowiska
naturalnego. Odpowiedz ,,raczej niewielki” otrzymata punkt, poniewaz wykazuje ona wiedzg,
ze wplyw ten istnieje, chociaz moze by¢ niewystarczajacy. Pozostate odpowiedzi nie byty
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punktowane. Ostatnie pytanie polegato na przyporzadkowaniu odpadéw do odpowiednich
kolorow pojemnikéw. W obecnych czasach, kiedy to nawet na wsiach funkcjonuje segregacja
$mieci, kazdy, nawet najmniej Swiadomy ekologicznie, obywatel powinien zna¢ odpowiedz
na to pytanie, niestety — jak si¢ okazato — tak nie jest. W tym pytaniu mozna byto uzyskac
4 punkty za wszystkie prawidtowe przyporzadkowania.

Po zsumowaniu wszystkich punktow — maksymalnie mozna bylo ich uzyska¢ 40,

ustalono nast¢pujace przedzialty w odniesieniu do §wiadomosci ekologiczne;:

a) 31-40 pkt — bardzo wysoki poziom swiadomosci ekologicznej;

b) 21-30 pkt — wysoki poziom $wiadomosci ekologicznej;

c) 11-20 pkt — przecietny poziom $§wiadomosci ekologicznej;

d) 0-10 pkt — niski poziom $wiadomosci ekologiczne;.

Autorki przyjety nastgpujaca charakterystyke poszczegdlnych pozioméw $§wiadomosci

ekologicznej:

a) Osoby o bardzo wysokim poziomie $wiadomosci ekologicznej zdaja sobie sprawe
z zagrozen zwigzanych z degradacjg Srodowiska przyrodniczego, podejmuja
dzialania na jego rzecz, motywowane dobrem og6tu, a nie tylko wtasnym. Obawa
przed zjawiskami takimi jak wycinanie lasow czy kwasne deszcze jest bardzo
wysoka. Osoby te sg w stanie zrezygnowa¢ z udogodnien w zyciu codziennym
dla dobra $rodowiska oraz maja §wiadomos$¢ tego, jak duzy wplyw na nie maja
zachowania proekologiczne, np. oszczedzanie wody czy energii, a takze doskonale
znaja zasady recyklingu.

b) Osoby o wysokim poziomie $wiadomosci ekologicznej wykazujg si¢ tymi samymi
cechami, jednak w nieco mniejszym stopniu.

c) Osoby o przecigtnym poziomie $wiadomosci ekologicznej nie zawsze zdajg
sobie sprawg¢ z zagrozen zwigzanych z degradacja Srodowiska przyrodniczego,
ich dzialania na rzecz jego ochrony sa motywowane czesto wtasnym dobrem.
Obawa przed zjawiskami takimi jak wycinanie lasow czy kwasne deszcze jest
przecigtna. Osoby te nie zawsze sg w stanie zrezygnowac z udogodnien w zyciu
codziennym oraz wykazuja niska $wiadomos$¢ tego, jak duzy wplyw na $rodowisko
maja takie zachowania proekologiczne jak np. oszczedzanie wody czy energii,
a takze majg problemy z zasadami recyklingu.

d) Osoby o niskim poziomie §wiadomosci ekologicznej nie zdaja sobie sprawy
z zagrozen zwigzanych z degradacja srodowiska przyrodniczego, a ich ewentualne
dziatania na rzecz jego ochrony sg motywowane wlasnym dobrem. Brak jest
réwniez obawy przed negatywnymi zjawiskami, takimi jak wycinanie lasow
czy kwasne deszcze. Osoby te nie sg skore do rezygnacji z udogodnien w zyciu
codziennym i wykazujg niskg $wiadomos¢ tego, jak duzy wplyw na srodowisko
maja takie zachowania proekologiczne, jak np. oszczedzanie wody czy energii.
Czgsto rOwniez nie maja pojecia, jak segregowac odpady.
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4. Wyniki badan

W pierwszej czesci ankiety Autorki zadaly dwa pytania, majace okresli¢, jak respondenci
oceniajg swoj poziom $wiadomosci ekologicznej 1 wiedzy o srodowisku naturalnym. Ponad
potowa z nich ocenita swoj poziom $wiadomosci ekologicznej jako umiarkowany, a wigcej
niz 1/3 uznala, Ze ich §wiadomo$¢ jest na wysokim poziomie. Podobnie liczne, niewielkie
grupy ocenity te sSwiadomos¢ jako bardzo wysokg lub niska. Respondenci nie przyznawali
si¢ do bardzo niskiej $wiadomosci ekologiczne;.

Drugie pytanie dotyczyto wiedzy o srodowisku naturalnym. Wigkszo$¢, gdyz az 60%,
ankietowanych okreslita swoja wiedz¢ na ten temat jako dobrg. Po 12,6% respondentow
odpowiedziato, ze bardzo dobrze znajg si¢ na srodowisku naturalnym lub Ze maja bardzo
niewielkg wiedzg na ten temat. Prawie 14% pytanych osob nie potrafito okresli¢ swojego
stopnia wiedzy o Srodowisku naturalnym. Zaledwie 1% ankietowanych przyznal, Zze nie ma
wiedzy na ten temat. Na pytanie o poczucie zagrozenia zwigzane z degradacja srodowiska
naturalnego 55% respondentow odpowiedzialo, ze czuje si¢ zagrozonych, a 11% przyznato, ze
czuje si¢ bardzo zagrozonych. 17% badanych raczej nie odczuwa zagrozenia, zdecydowanie
niezagrozonych bylo tylko 3% ankietowanych, a 15% nie ma zdania na ten temat.

Kolejne pytanie z ankiety dotyczyto motywow, ktore sktaniajg ludzi do podejmowania
dziatan na rzecz $rodowiska naturalnego. Dobrym prognostykiem na przysztos¢ wydaje
sie by¢ fakt, ze jedynie 8% ankietowanych robi to dla pienigdzy, a pozostali respondenci
wskazywali warto$ci niematerialne. Szczegdlowy rozktad odpowiedzi przedstawia si¢
nastepujaco:

— moje przekonania 1 warto$ci — 33%;

— troska o przyszte pokolenia — 26%;

— zdrowie wilasnej rodziny — 22%;

— obawa o dostepnos¢ wody 1 zywnosci — 11%.

W nastgpnym pytaniu ankietowani mieli okresli¢, jak bardzo obawiajg si¢ konkretnych
zjawisk zagrazajacych srodowisku naturalnemu. Najczesciej wskazywane byty: wycinanie
laséw oraz zanieczyszczenie powietrza, wody i gleby jako te, ktorych najbardziej obawiaja
si¢ respondenci. Wiekszy odsetek wskazah osob nieobawiajacych si¢ mialy zagrozenia
ekonomiczno-ekologiczne takie jak rozwoj przemyshu oraz wyczerpywanie surowcoOw
naturalnych. Katastrofy ekologiczne (kojarzace si¢ gtéwnie z wyciekami ropy z tankowcdow)
oraz pozary tak 1 lasow mogly mie¢ wiekszy wskaznik odpowiedzi swiadczacych o braku
obaw ze wzgledu na ograniczony zasigg wystepowania ich w Polsce. Réwniez kwasne
deszcze 1 ocieplenie klimatu oraz powigkszajaca si¢ dziura ozonowa miaty wigcej wskazan
na ,,nie obawiam si¢”.

W pytaniu wielokrotnego wyboru dotyczacym gtownego zrodta informacji na temat
srodowiska naturalnego najwigcej wskazan padto na Internet — 87%. Druga najpopularniejsza
odpowiedzig byly programy tv (56% ankietowanych), prawie tyle samo glosow zdobyly
artykuty prasowe (44%) 1 filmy edukacyjne (45% respondentéw). Ponadto 30% osob wskazato
jako zrodto znajomych, pozostate odpowiedzi, z wyjatkiem ,,inne”, wybrato od 10 do 20%
respondentow.

Kolejne pytanie wymagato od badanych wskazania, z czego sa w stanie zrezygnowac
dla dobra $rodowiska. Najwigcej odpowiedzi twierdzacych dostaly te zachowania, ktére
maja doskonate substytuty, jak kapiel w wannie na rzecz prysznica czy uzywanie plastikowych
toreb jednorazowych lub te, ktore prowadza do oszczednos$ci, jak wylaczanie z pradu
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nieuzywanego sprzetu. Jednoczesnie jednak z jazdy samochodem sg w stanie zrezygnowac
jedynie 43 osoby ze 103.

W pytaniu o opini¢ na temat wptywu roznych zachowan na stan Srodowiska
naturalnego, wszystkie wymienione zachowania proekologiczne otrzymaty bardzo wysokie
wskazniki o duzym lub bardzo duzym wptywie. Wyr6zni¢ mozna oszczedzanie wody,
ktére miato zdecydowanie najwyzszy wskaznik odpowiedzi o bardzo duzym wptywie na
srodowisko. Respondenci dobrze poradzili sobie z dopasowywaniem odpadow do odpowiednich
koloréw pojemnikow, cho¢ oczywiscie zdarzaly si¢ rowniez btedne odpowiedzi (rysunek 1).
Ten fakt moze by¢ spowodowany tym, ze jeszcze nie kazdy w Polsce segreguje Smieci.

100
M Papier
50 B Szkto
Plastik
0 - B Metal

Zielony Niebieski 26ty

Rysunek 1. Przyporzadkowanie odpadow do odpowiednich pojemnikdw.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Po zweryfikowaniu odpowiedzi na powyzsze pytania respondenci zostali ocenieni
zgodnie z autorska skalg (rysunek 2).

3%
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Rysunek 2. Poziom $§wiadomosci ekologicznej respondentow wedhug autorskiej skali.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Tylko 5% ankietowanych uznato swdj poziom swiadomosci ekologicznej za bardzo
wysoki, jednak — jak pokazaty badania — 14% uczestnikow osiagneto taki wynik. ok. 36%
respondentow okreslito si¢ wysokim poziomem $wiadomos$ci ekologicznej, jednak ten
putap w badaniu uzyskato az 57% z nich. Ponad potowa ankietowanych uznata, Ze ich poziom
swiadomosci ekologicznej jest przecigtny, a tylko 26% z nich uzyskalo ten wynik. Najnizej
ocenito si¢ 6% badanych, jednak racj¢ miato tylko 3% z nich. Hipoteza jeden nr 1 potwierdzita
si¢ zatem tylko w potowie, poniewaz poziom deklarowanej §wiadomosci ekologicznej nie
pokrywa si¢ ze stanem rzeczywistym, jednakze odwrotnie do opinii Autorek, jest on zanizany.
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Trzecia cze$¢ ankiety skupiata si¢ na zachowaniach i preferencjach respondentow
podczas podrozy. 1 tak, az 44% badanych jest w stanie doptaci¢ 10% ceny za to samo
miejsce noclegowe, jesli oferowatoby ono ekologiczne rozwigzania, natomiast 37% nie
doptacitoby za takg oferte. Ponad potowa respondentow nigdy nie prosi o codzienng zmiang
poscieli oraz recznikow, gdy przebywaja w hotelu dtuzej niz dobe, 23% korzysta z tej
ustugi rzadko, a 18% sporadycznie. Jedynie 5% czgsto prosi o takg zmiang. Az polowa
respondentow nie ma zdania na temat ograniczania zuzycia energii przez hotele, 33%
uznaje ten pomyst za stuszny, a 17% nie spodobat si¢ on. Tylko 13% ankietowanych czgsto
spotyka si¢ z proekologicznymi zachowaniami ze strony hoteli. Blisko 46% odpowiedziato,
ze rzadko doswiadcza takiej postawy. Az 40% nie mialo nigdy do czynienia z takimi
zachowaniami, jednocze$nie 41% uznato, Zze podczas wyboru miejsca noclegowego nie s3
one dla nich istotne. Tylko 23% badanych zwraca uwage na zachowania proekologiczne
hoteli. Ponad 1/3 ankietowanych woli korzysta¢ z hoteli sieciowych, a tylko 6% wybiera
zawsze te proekologiczne lub lokalne. Zaskakujacy jest fakt, ze az 45% badanych nie ma
zdania odno$nie do budowy hoteli sieciowych na terenach niezurbanizowanych, rowniez
45% uznaje ten proceder za niestuszny, a 10% popiera takg dziatalno$¢. Prawie potowa
ankietowanych przyznaje, ze czesto korzysta z noclegéw w lokalnych, rodzinnych pensjonatach,
14% zawsze dokonuje takiego wyboru, a tylko 4% nie korzysta z takiej oferty. Pozytywny
jest fakt, ze 49% respondentéw podczas podrozy czgsto spozywa produkty kuchni lokalnych,
37% robi to zawsze, a 11% sporadycznie. Tylko 1% nigdy nie korzysta z kuchni lokalne;.
W zwigzku z powyzszymi odpowiedziami, Autorki opracowaly w uktadzie tabelarycznym
réznice pomiedzy wyborami obiektow noclegowych dokonywanymi przez turystow
o roznym poziomie $wiadomosci ekologicznej (tabela 1).

Tabela 1
Wybor obiektow noclegowych dokonywany przez turystow o roznym poziomie swiadomosci
ekologicznej

Czestotliwos¢ wyboru hoteli
proekologicznych
zamiast sieciowych Zawsze | Czesto | Sporadycznie | Rzadko | Nigdy
Poziom (%) (%) (%) (%) (%)
deklarowanej
Swiadomosci ekologicznej
Bardzo wysoki 40 60 0 0 0
Wysoki 3 17 28 33 19
Umiarkowany 5 14 19 21 41
Niski 0 0 0 0 100
Bardzo niski 0 0

Zrédto: opracowanie wilasne.

Jak wynika z tabeli 1, osoby deklarujgce bardzo wysoki poziom $wiadomosci
ekologicznej w wigkszosci czesto wybieraja hotele proekologiczne zamiast sieciowych,
33% osob deklarujacych wysoki poziom $§wiadomos$ci ekologicznej rzadko preferuje
hotele proekologiczne. Respondenci okreslajacy swoj poziom swiadomosci ekologicznej
na umiarkowany w 41% nigdy nie korzystaja z hoteli proekologicznych zamiast sieciowych.
Wszyscy ankietowani z grupy o niskim poziomie $wiadomosci ekologicznej nigdy nie
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wybierajg hoteli proekologicznych. Osob oceniajacych si¢ na bardzo niskim poziomie nie byto.
Powyzsze dane pokazujg, ze nie mozna jednoznacznie potwierdzi¢ hipotezy dwa nr 2,
poniewaz wybory ankietowanych byly bardzo zréznicowane.

Podsumowanie

Jak pokazuja powyzsze badania, tylko czg$¢ konsumentow jest gotowa ponosic
dodatkowe optaty zwigzane z postgpowaniem obiektow noclegowych, ktore przyczyni si¢
do mniejszego stopnia zdegradowania srodowiska naturalnego. Respondenci nie spotykaja
si¢ z proekologicznymi zachowaniami hoteli zbyt czesto, jednak majg swiadomos¢ wptywu
wlasnych wyboréw, dokonywanych podczas pobytu w obiektach noclegowych, na srodowisko.
Poziom deklarowanej $wiadomosci ekologicznej wptywa na decyzje odnosnie do wyboru
miejsca noclegowego tylko w przypadku cz¢sci badanych, a tym samym hipoteza nr 2 zostata
rowniez potwierdzona potowicznie. Dzigki wspolczesnemu przeptywowi informacji, $wiadomosé
ekologiczna i wiedza na temat srodowiska naturalnego wsrod turystow rosng. Ludzie coraz
czesciej 1 chetniej cheg dbac o srodowisko, w ktdrym zyja. Ich zainteresowanie tym aspektem
jest spowodowane takze w gtoéwnej mierze przez wptyw mediow. Che¢ zdobywania oraz
poglebiania wiedzy przyczynia si¢ do coraz wigkszego stopnia dbania o przysztos¢ otaczajacego
nas $wiata. Cho¢ wielu z nas wykazuje zachowania proekologiczne ze wzgledu na panujaca
obecnie modg, promowane trendy badz z pobudek czysto ekonomicznych, dla naszego otoczenia
1 przysztych pokolen najwazniejszy jest efekt jaki osiggamy. Kazdy z nas ma wptyw na
srodowisko, a dzigki $wiadomosci ekologicznej mozna sprawié, ze bedzie on mniej szkodliwy.

Streszczenie

Artykut stara si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, czy $wiadomos¢ ekologiczna turystow ma wptyw
na preferencje w zakresie wyboru bazy noclegowej. Autorki przyjely, ze taka zaleznosc¢ istnieje,
a co za tym idzie — osoby, ktore deklaruja wyzszy jej poziom, wybierajg obiekty oferujace rozwigzania
ograniczajace negatywny wplyw na Srodowisko naturalne. Przeprowadzone badania pokazuja
deklarowany stan $wiadomosci ekologicznej i wiedzy o $rodowisku naturalnym respondentow
oraz stanowig probe sprawdzenia rzeczywistego stanu tych deklaracji.

Summary

The article attempts to answer the question, whether the ecological awareness of tourists
affects preferences in terms of choice of accommodation. The authors assumed, that there is such
a connection and therefore those who claim higher ecological awareness, choose facilities offering
solutions to reduce its negative impact on the environment. The research present the declared
level of ecological awareness and environmental knowledge of respondents and try to verify the
actual status of those declarations.
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www.facebook.com/WilsonHostel/.
www.ineisd.org.pl/theme/UploadFiles/File/publikacje/broszury/2_dom_pasywny_screen.pdf.
www.vbw.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=1215:bardo-pierwszy-w-polsce-
hotelowy-budynek-pasywny&catid=36& Itemid=326&lang=PL.
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Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa im. Prof. Stanistawa Tarnowskiego w Tarnobrzegu
studentki studiow I stopnia

WYKORZYSTANIE BUSINESS INTELLIGENCE
WE WSPOLCZESNEJ TURYSTYCE

Wprowadzenie

Turystyka to nic innego jak podrézowanie do ré6znych miejsc, zwiedzanie miast,
zabytkoéw, wyjezdzanie poza miejsce zamieszkania w celach stuzbowych i wypoczynkowych.
Zrodzita si¢ z ciekawosci Swiata, checi poznania innych kultur, zachowan. Dzigki niej
cztowiek doznaje nowych doswiadczen, rozwija si¢, ksztatci. Turystyka to réwniez forma
dziatalno$ci gospodarczej. Celem artykuhu jest wykazanie zalezno$ci branzy turystycznej
od Business Intelligence oraz wptywu aplikacji mobilnych na rozwoj 1 kierunek, w ktorym
zmierza sektor turystyczny.

Dzieki szerokiemu wachlarzowi ustug, turystyka zaspokaja potrzeby 0sob podrozujacych,
takie jak np.:

— transport;

— wyzywienie;

— zakwaterowanie;

— rekreacja, wypoczynek, rozrywka.

Dynamicznie rozwijajaca si¢ e-technologia wspomaga dzisiejsza turystyke. Zawdziecza
si¢ jej to, ze turysta ma nieograniczone mozliwosci znalezienia rozwigzan usprawniajgcych
podrozowanie. Dzieki temu mozna w pelni wykorzysta¢ potencjat odwiedzanych miejsc
1z wyprzedzeniem zaplanowac wycieczke, przez co efektywniej spozytkujemy czas rekreacji.

W celu osiggnigcia sukcesu na rynku, niezbgdna jest szeroka wiedza na temat towaru
badz ushugi. Wdrozenie odpowiednich narzedzi analitycznych usprawnia wprowadzanie
na rynek produktéw oraz ich rozwoj. Przydatnym narzgdziem pomagajacym analizowaé
rynek, wprowadzi¢ 1 sprzeda¢ produkt jest Business Intelligence. Zadaniem tego narzedzia
jest zmierzanie do usprawniania decyzji biznesowych. Dzieki Business Intelligence mozna
sformutowa¢ w sposob online obustronne powigzania pomi¢dzy danymi i znalez¢ wiezi
przyczynowo-skutkowych migdzy nimi (http://nf.pl/manager/systemy-business-intelligence
-we-wspolczesnym-przedsiebiorstwie,,11924,870, dostep: 20.01.2017).

Wprowadzajac do przedsigbiorstwa turystycznego Business Inteligence, mozna
by¢ pewnym, ze usprawni ono jego dziatanie oraz pomoze znalez¢ wszelkie niedoskonatosci
w nim wystepujace. A przeciez w dzisiejszej rzeczywistosci, gdzie preznie rozwija si¢
wspolzawodnictwo o klienta, istnieje potrzeba rozwigzan, ktore wspomagatyby organizacje
turystyczne w byciu coraz bardziej konkurencyjnymi.
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1. E-turystyka i wystepujace w niej e-technologie

Centrum dzisiejszego $wiata jest Internet. To $wietne miejsce dla firm turystycznych,
gdyz ulatwia dotarcie do klienta. Dzigki witrynom www 1 aplikacjom, ktore sg kompatybilne
z tabletami lub/i smartfonami niezaleznie od oprogramowania, firmy turystyczne sprawniej
dostosowuja si¢ do rynku 1 potrzeb odbiorcy. Dokonujace si¢ zmiany w ciggle ewoluujacym
Internecie oddziatuja silnie zar6wno na same firmy, jak i na potencjalnego klienta. Niemate
znaczenie majg takze audioprzewodniki 1 przewodniki.

Wedlug raportu London School of Economics (LSE), przygotowanego na zlecenie
Amadeusa, w niedalekim czasie wykorzystywanie aplikacji i technologii mobilnych zmieni
ksztatt rynku turystycznego.

Raport pod tytutem Travel distribution: the end of the world as we know it? opracowany
jest na podstawie analizy pieciu zrodet (www.rynek-turystyczny.pl/artykuly-z-dzialu?k=42
/42/numer/dzial-e-turystyka/dzial-e-turystyk, dostep: 21.01.2017):

— publikacje — 1410 zrodet;

— dwa badania ankietowe — 337 ankietowanych organizacji z branzy turystycznej

detalicznej oraz 18 migdzynarodowych linii lotniczych;

— rozmowy — m.in. firmy Google i Facebook, a takze z 35 innymi profesjonalistami

z sektora turystycznego;

— analiza danych.

Z raportu wynika, ze na zachowania odbiorcy, klienta nicbagatelne znaczenie bedzie
miata ekspansja technologii mobilnych oraz systeméw analizujagcych Big Data, ktora
w 2003 roku miala minimalng liczbe entuzjastow. Powodem tego byto to, ze wigkszosé
organizacji nie dostarczala jeszcze coraz bardziej popularnych dzi§ systeméw Business
Intelligence. Z uptywem lat coraz wigcej firm dostrzeglo zalety ptynace z nowych rozwigzan
analitycznych. Rozrost tych systemow sprawi, ze urzadzenia mobilne stang si¢ wrgcz
niezbedne do ,,poruszania si¢” w dziedzinie turystyki. Za ich pomoca juz mozemy odnajdywac
noclegi, restauracje, kina. Mozna rowniez znalez¢ szlaki turystyczne, zabytki, dowiedzie¢
sie, jaka jest prognoza pogody, tak wazna przy planowaniu chociazby wycieczek gorskich.
Na podstawie konwersacji 1 zachowan na portalach spoteczno$ciowych internetowe boty
beda sugerowaé kierunki podrozy oraz wybor ustug. Rozszerzona rzeczywistos¢ bedzie
narzedziem testowania potencjalnych miejsc wypoczynku lub sprawdzania standardu
wybranych hoteli. Stworzy rowniez mozliwos¢ spotkania z przyjacidlmi na egzotycznej
plazy, bez wychodzenia z domu. Wszystko to spowoduje, ze oczekiwania konsumentow
beda zupehnie inne niz dzi$, a obecna branza turystyczna stoi na rozdrozu. Branza dystrybucji
ustug turystycznych wkracza w okres zmian. Oczekiwania klientéw zmieniajg si¢ niezmiernie
szybko, technologia analizy danych rozwija si¢ w duzym tempie. Klienci oczekujg coraz
bardziej spersonalizowanych ustug na wszystkich etapach podrozy, dlatego technologie
stuzace do roznicowanych ustug 1 ustalania cen biletéw lotniczych stang si¢ bardziej ztozone.
Autorzy raportu twierdza, ze przedsigbiorstwa, ktore nie wykazg si¢ innowacyjnoscig 1 nie
wdrozg szybko zmian, stracg okazje do rozwoju (Ibidem).

Indywidualny turysta korzysta dzisiaj z wielu Zzrédet informacji, do ktorych zaliczy¢
mozna m.in.. materialy promocyjne, tradycyjne agencje turystyczne, punkty informacji
turystycznej, GDS-y, strony internetowe przedsigbiorstw turystycznych, a takze call centers
(Buhalis, Law, 2008). Na rysunku 1 wida¢, w ktorym kierunku podaza rynek. Jak zostato
wczesniej wspomniane, to Interet w coraz wigkszym stopniu dyktuje warunki gry. Nastgpita
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bessa popularnosci konwencjonalnych biur podrozy, sprzedazy bezposredniej, matych
posrednikéw, wyraznie za§ wzrosto znaczenie biur podrdzy online.

Biura podrézy

Globalne systemy dystrybucji (GDS) N——
Biura podrézy online I
Organizatorzy podréiy sfuzbowych NI
Firmy IT {(Google, Facebook etc.)
Sprzedaz bezposrednia NN
Meta-wyszukiwarki I
B

Biura podréiy offline

o

50 100 150 200

Wzrost znaczenia w ciggu najblizszej dekady w %%

Rysunek 1. Wzrost znaczenia technologii mobilnych w biurze podrozy.
Zrodho: www.rynek-turystyczny.pl/artykuly-z-dzialu?k=42/42/numer/dzial-e-turystyka (dostep: 20.01.2017).

W dobie Internetu do lamusa odchodzg tradycyjne rozwigzania wykorzystywane
w wielu dziedzinach. Podrozujac, nie trzeba si¢ martwic, ze zabladzimy z powodu nieaktualne;j
mapy, bilet mozna przebukowa¢ bez zbednych formalnosci, a dzieki opiniom zamieszczanym
na portalach mozna znalez¢ bazg noclegowa o odpowiadajacym standardzie oraz przystepnych
cenach, co pozwali dokonywac rezerwacji bez przykrych sytuacji. Oprogramowania
wykorzystywane w Business Intelligence oraz ich biezace aktualizacje znaczgco utatwiajg
planowanie podrdzy potencjalnym klientom.

2. Technologia internetowa w turystyce

Decydujacy wplyw na branze turystyczng maja przede wszystkim technologie
internetowe, tj.:

— Google Maps;

— Google Earth;

— Google Street View;

— Google Art Project.

Google Maps to intuicyjny w obstudze program uzytkowany przez miliony internautow,
a funkcjonujacy od 2005 roku. Stworzone mapy pomoga bez przeszkod dotrze¢ do celu.
Dzigki nawigacji trudno si¢ zgubic, tatwo za to oming¢ korki. Zawdzigcza si¢ to biezagcym
informacjom o ruchu drogowym, ktére dynamicznie dopasuja trase. Aplikacja wskazuje
najblizsza stacj¢ benzynowa, restauracje, kawiarni¢ lub hotel. Wszystko to opatrzone jest
zdjeciami 1 opiniami dodanymi przez uzytkownikow Google. Wystarczy si¢ zalogowac
1 dostosowywa¢ program do swoich potrzeb. Istnieje mozliwos¢ zapisania adresu domu
I pracy, mozna tatwo odnalez¢ miejsca ostatnio wyszukiwane i uzyskac automatyczne podpowiedzi.
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Google Earth jest akcesorium kartograficznym, ktorego producentem jest firma
Keyhole Inc. (zakupiona przez Google w 2004 roku). Daje uzytkownikowi mozliwos¢
podgladniecia jakiegokolwiek miejsca na Ziemi i nie tylko. Umozliwia ogladanie §wiata
w technologii 3D. To nie tylko zdjecia Ziemi, ale takze Ksigzyca, Marsa, odleglych galaktyk
I gwiazdozbiorow.

Dzigki funkeji Ksiezyc w Google Earth mozna:

- odwiedza¢ miejsca lagdowan, shuchajgc komentarza astronautow biorgcych

udziat w programie Apollo;

- wyswietla¢ modele 3D ladownikow;

— powieksza¢ zdjecia przedstawiajgce 360-stopniowy widok, by zobaczy¢ odciski

butéw astronautow.

Funkcja Mars w Google Earth umozliwia:

- wyswietla¢ zdjecia zrobione przez agencje NASA zaledwie przed kilkoma

godzinami, dostepne w warstwie Live from Mars;

~ wybra¢ si¢ na interaktywng wycieczk¢ po powierzchni Marsa i wystuchaé

komentarza Iry Flatowa z organizacji Public Radio lub naukowca Billa Nye;

- wyswietla¢ modele 3D tazikow i podazaé ich $ladami, ogladajac 360-stopniowe

zdjecia panoramiczne o wysokiej rozdzielczosci;

- wyszukiwaé znane punkty orientacyjne na Marsie, np. Marsjanskg Twarz lub

Olympus Mons.

Dzi¢ki funkcji Niebo w Google Earth mozna:

~ wyprébowac nowg warstwe kamery kosmicznej Slooh, by zobaczy¢ na zywo

galaktyki i inne obiekty astronomiczne;

- wyswietla¢ gwiazdozbiory 1 obserwowac ruchy planet;

~ shucha¢ podcastow poswieconych astronomii i czyta¢ materialty naukowe

opracowane przez specjalistow w tej dziedzinie; tworzy¢ 1 udostepnia¢ wiasne
zdjecia, oznaczenia miejsc 1 inne elementy (www.google.pl/intl/pl/earth/ explorer/
products/, dostep: 20.01.2017).

Google Street View dostepne jest od 25 maja 2007 roku. Dzigki temu programowi,
bedacemu funkcjg Google Maps oraz Google Earth, mozna — nie wychodzac z domu —
podziwia¢ zabytki, zachwycac si¢ cudami natury, poznawa¢ wewnatrz restauracje, muzea
lub stadiony. Za pomocg Google Street View zwiedzamy ulice miast. Wirtualnie przenosimy
si¢ na drugi koniec $wiata i mamy sposobno$¢ bezplatnie zwiedzi¢ chociazby Tokio.
Aplikacja ta daje mozliwo$¢ dodawania do niej zdje¢ sferycznych, ktore mozemy zrobi¢
za pomocg aparatu w smartfonie, dzigki czemu kazdy z nas moze mie¢ wklad w rozwoj
aplikacji. W pierwszym okresie mozna byto ogladac ulice tylko pigciu amerykanskich miast.
W 2008 roku pojawily si¢ kolejne zdjecia, tym razem z poszczegdlnych etapow wyscigu
kolarskiego Tour de France.

Google Art Projekt zainicjowat 1 lutego 2011 A. Sood, projektant firmy Google, we
wspotpracy z N. Serotg z Tate. Do wspolpracy przystapito 17 muzedw z calego Swiata,
w tym: Tate z Londynu, Metropolitan Museum of Art z Nowego Jorku i Galerii Uffizi
z Florencji. Projekt jest poswiecony rozpowszechnianiu kultury. Gromadzi dzieta sztuki
ponad 150 muzedw z 40 krajow. Uzytkownicy mogg catkiem za darmo wirtualnie odwiedzaé
najstynniejsze muzea na §wiecie. Projekt oparty jest calkowicie na Google Street View.
Ogladamy tam zdjecia sferyczne. Prezentowane ujecia sa wykonane w bardzo wysokiej
rozdzielczosci — 7 mid pikseli. Daje to mozliwos¢ doktadnego przygladniecia si¢ dzietom sztuki.
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Wszystkie ww. technologie umozliwiaja podglad wybranego miejsca na catym $wiecie.
Dzieki potaczeniu innowacyjnych rozwigzan, jakimi sg internetowe mapy, Kartograficzne
narzedzia, katalogowanie zdje¢ fotografowanych miejsc czy budynkow, dajg mozliwosé
odbycia wirtualnego spaceru. Warto zaznaczyc¢, ze uzytkownikami nie sg wytacznie potencjalni
turysci, ale rowniez koneserzy, ktorzy majg mozliwos¢ podziwiania sztuki bez zbgdnych
podrozy 1 wychodzenia z domu. Technologie te daza do stworzenia trojwymiarowego modelu
Ziemi.

Wirtualne wycieczki niewatpliwie staty si¢ kolejnym narzedziem promocji w dziedzinie
turystyki. Przyktadami zastosowania tej technologii w celu autoprezentacji miejsc o charakterze
turystycznym mogg by¢ m.in.:

- promowanie miejscowosci oraz wydarzen z nig zwiazanych;

— zaprezentowanie kultury lub sztuki poprzez udostepnianie namiastki ekspozycji

znajdujacych sie¢ w galeriach czy muzeum,

- wizualizacja obiektow bazy noclegowej oraz ich otoczenia;

- prezentacja wnetrz obiektow gastronomicznych, tj. bary, puby, restauracje, karczmy;

— prezentacja obiektow rekreacyjnych lub obiektéw infrastruktury sportowe;j, ktora

zacheci do odwiedzenia obiektu osobiscie.

3. Oprogramowania urzadzen mobilnych

Duza popularno$cia cieszg si¢ ogolnodostepne, a takze w wigkszosci bezptatne
oprogramowania urzgdzen mobilnych. Sg to wszelkiego rodzaju aplikacje telefoniczne,
dzigki ktorym wykorzystanie lokalizacji utatwia m.in. okreslenie obecnego polozenia,
wytyczenie trasy, odnalezienie najblizszych punktow, tj. sklepy, punkty apteczne, stacje
benzynowe, obiekty gastronomiczne, noclegowe 1 wiele innych. Wprowadzenie przewodnikow
w 3D to innowacyjne rozwigzanie w postaci mobilnych aplikacji, ktore pozwala na
eksplorowanie nowych miejsc technika wzglednie intuicyjng, poprzez przeniesienie
tradycyjnych map na ekrany urzadzen mobilnych. Dzigki zaawansowanej technologii oraz
przeksztatceniu grafiki mozna oglada¢ modele budynkow w trojwymiarze.

Zaskakujaca, cho¢ bardzo praktyczna, funkcja jest geotagging, czyli w wolnym
tlumaczeniu geoznakowanie. Funkcja ta umozliwia stworzenie wiasnej fotorelacji z odbywane;
podrozy, tzw. interaktywnego cyfrowego dziennika, jak tez istnieje mozliwos¢ opracowania
specjalnej mapy, na ktorej zaznaczone beda miejsca, w ktorych wykonano dane zdjecie.
Zdecydowana wigkszos¢ smartfonow posiada wbudowany specjalny system GPS, czyli
modul nawigacji satelitarnej. Taki system rejestruje pokonywang trasg, dostarczajac
szczegotowe informacje, zawierajace dlugos¢ 1 szeroko$¢ geograficzng, dzigki ktorym
tatwo jest okresli¢ swoje potozenie na mapie. Coraz cze¢sciej podrozujacy korzystaja z tej
funkcji, by udokumentowaé wspomnienia zwigzane z wakacyjnymi wojazami.

Nastepng bardzo praktyczng aplikacjg jest Google Googels, oparta na technologii
rozpoznawania obrazow, ktora pozwala na wyszukiwanie w sieci. Program rozpoznaje grafike
automatycznie i pozwala na zapoznanie si¢ z informacjami jej dotyczacymi. W aktualnej
wersji program umozliwia rozpoznawanie wielu motywow graficznych, takich jak: oktadki
ksigzek 1 filméw, reklamy, znane dzieta sztuki 1 obiekty architektoniczne. Aplikacja posiada
wbudowang obshuge kodow kreskowych oraz QR, rozpoznawania tekstu, przetwarzania
wizytowek.
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Trip It to aplikacja stworzona dla osob, ktore cenig swoj czas lub wyznaja motto
»Czas to pienigdz”’. Aplikacja ta pozwala na szczegdlowe planowanie podrozy oraz jej
poszczegolnych etapow bez zbednego marnowania czasu. Idealnym uzupelieniem Trip It
jest aplikacja World Travel. Asystent podrézy swiadczy ustugi osobom podrézujacym na
catym $wiecie; dzigki aplikacji klient moze by¢ na biezaco z wszelkimi zmianami zachodzacymi
w podrozy, tj. przewidywany czas trwania podrozy, warunki atmosferyczne, kursy walut,
otrzymywanie wiadomosci zwigzanych z opdznieniem lub odwotaniem lotu.

Twaéj Tatrzanski PN to program dla amatoréw gorskich wycieczek. Znalez¢ tam
mozna wszystkie szlaki turystyczne wystepujace w polskich Tatrach. Sg one ozdobione
zdjeciami oraz opisane wraz ze stopniem trudnosci i czasem ich pokonywania. Mozna takze
pobra¢ mape Tatr i Zakopanego, ktora dziala bez stalego polaczenia z Internetem. Aplikacja
umozliwia nagrywanie wypraw, komentowanie i oznaczanie miejsc przez nas odwiedzanych.
Zawiera rowniez informacje na temat aktualnej prognozy pogody na najczesciej odwiedzanych
szlakach. Znalez¢ tu mozna ponadto dane dotyczace zmian na szlakach, np.: obsunieé
ziemi, aktualne zagrozenia lawinowe oraz podpowiedzi, co do oznaczen szlakow.

Autem za granice to software przydatny kazdemu, kto zamierza opuscic¢ granice
kraju samochodem. Zapoznanie si¢ z zawarto$cig tego programu niejednokrotnie pomoze
unikng¢ nieprzyjemnosci, spowodowanych brakiem znajomosci przepisow obowigzujacych
w innych krajach. W aplikacji tej znalez¢ mozna informacje o:

— niezbe¢dnych dokumentach wymaganych w danym kraju;

- minimalnych (na autostradach) 1 maksymalnych predkosciach;

- dopuszczalnym stezeniu alkoholu we krwi;

— okresach, w jakich obowiazuje jazda na $wiattach;

~ mandatach i karach;

- obowigzujacym ubezpieczeniu;

— kartach i optatach (na autostradach);

- obowigzkowym wyposazeniu samochodu oraz kierowcy;

— innych wymogach i przepisach.

ICM Meteo to swietny program, ktéry umozliwia wglad do numerycznej prognozy
pogody opracowanej przez Interdyscyplinarne Centrum Modelowania Matematycznego
I Komputerowego Uniwersytetu Warszawskiego. Instalujac te aplikacje, uzyskuje si¢ zawsze
aktualng prognozg pogody, szacowang na podstawie modelu UM i COAMPS. Owe prognozy
ICM sg catkiem inne od tych znanych z Internetu lub aplikacji systemowych — brak tu
stoneczek oraz chmurek, a ich miejsce zajmujg meteogramy, ktore cechuje duza precyzja
przewidywania zjawisk w czasie i przestrzeni (http://ecorys.pl/zalaczniki/publikacje/75/
ECORYS nt TURYSTYKA lores.pdf, dostep: 22.01.2017).

4. Dzisiejsza turystyka a Internet i e-technologie

Planujac jakikolwiek wyjazd, chociazby weekendowy, trudno nam nie skorzystaé
z Internetu i wachlarza mozliwosci, jakie nam oferuje. Obecnie przedsi¢biorstwa §wiadczace
ustugi zwigzane z turystyka zobowigzane sg do posiadania stron w sieci. Chcac by¢
konkurencyjne na rynku, przescigaja si¢ w propozycjach organizacji wypoczynku.

Ponad 85% Polakow o$wiadcza, ze rezerwaciji wyjazdu realizuje poprzez Internet
(Ibidem). Powodem jest tatwy dostep do wielu biur podrdzy i mozliwos¢ porownania ofert,
nie wychodzac z domu. Gdy juz dotrzemy na miejsce wypoczynku, oczywiscie korzystajac
z aplikacji mobilnych, otwieramy lub pobieramy kolejne. Sg to programy majace nam pomac
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zagospodarowa¢ wolny czas. W zaleznosci od miejsca wypoczynku i naszych preferencji
szukamy szlakéw gorskich i rowerowych, muzedéw, parkow rozrywki itp. Korzystajac
z urokow okolicy, robimy zdjecia, ktore czgsto wrzucamy do naszych aplikacji.

Eksperci wskazuja szereg zalet korzystania z e-technologii podczas uprawiania
turystyki. Niewatpliwie nalezy wzia¢ pod uwage fakt, ze koszt korzystania z technologii
jest bardzo niski. Koszty dostepu do Internetu czy posiadania smartfona nie stanowig juz
wielkiego uszczerbku w domowym budzecie, szczegdlnie gdy omawiane programy oraz
aplikacje sg darmowe i ogdlnodostepne. Wskazano tez na fakt, ze innowacyjnos$¢ zwiedzania
utatwi 1 przyspieszy przyswajanie informacji krajoznawczych.

Podr6zowanie wigze si¢ z wyzwaniami 1 trudnosciami: dla jednych problemem bedzie
nieznajomos¢ podstawowych zwrotow w obcym jezyku, dla innych — brak informacji na
temat lokalnej kuchni, a jeszcze inni pragng pewnosci, ze w kazdym miejscu i czasie uzyskajg
namiary na przyzwoity hotel lub informacje¢ o repertuarze w najblizszym kinie. Nawet ci
najbardziej samodzielni coraz czgsciej cheg na biezaco dzielic si¢ tym, co widzg 1 przezywaja
z przyjaciotmi oraz rodzing. Nowe technologie komunikacyjne oraz informatyczne sg
powszechnie dostepne dla organizatoréw turystyki i turystow. Ich wykorzystanie zwigzane
jest za$ gtownie z komunikacja z podmiotami organizujagcymi produkt turystyczny oraz
z klientami (Kalecinska, 2013, s. 37).

Podsumowanie

Czy tego chcemy, czy nie, Internet znajduje si¢ obecnie w centrum zainteresowania
branzy turystycznej. E-technologie wyraznie wplyngly na ksztalt terazniejszej branzy
turystycznej. Klienci majacy wigkszy dostep do informacji dotyczacych biur podrozy i kierunkow
turystycznych wptywaja w coraz wigkszym stopniu na sukces branzy turystycznej. Miedzy
innymi dzigki portalom spoteczno$ciowym wymieniajg si¢ wzajemnie opiniami dotyczacymi
szeroko pojetej turystyki.

Na szczescie dla przedsiebiorstw turystycznych powstato narzedzie Business Intelligence.
Pozwala ono przeanalizowa¢ rynek i dostosowac si¢ do potrzeb konsumenta. Czgscia
Business Intelligence niewatpliwie jest Big Data, czyli zbiory informacji o duzej objetosci,
duzej zmiennos$ci lub duzej roznorodnosci, ktore wymagaja nowych form przetwarzania
w celu wspomagania podejmowania decyzji, odkrywania nowych zjawisk oraz optymalizacji
procesOw. Zbiory te wspomagaja Business Intelligence o nowe informacje przydatne
w walce o klienta.

Kolejng pomoca jest cloud computing (chmura obliczeniowa), ktoérego niewatpliwag
zaletg sg oszczednosci. W branzy turystycznej cena korzystania z ustug w chmurze jest niska.
Opflata ponoszona jest wylacznie za wykorzystywane zasoby na zasadzie miesi¢cznego
abonamentu. Brak konieczno$ci posiadania wiasnej infrastruktury IT, a takze skalowalno$¢
zasobow, wysoki poziom bezpieczenstwa, automatyczne aktualizacje oprogramowania
w ramach abonamentu, mobilny dostgp do ustugi z dowolnego miejsca i w dowolnym
czasie czy mozliwos¢ generowania znacznych oszczednoscei to benefity cloud computing
(www.turinfo.pl/p/ak_id,37624,,big_data,technologie_it,cloud_computing,serwis_spolecz
nosciowy,facebook,amadeus.html, dostep: 20.01.2017).
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Streszczenie

Celem zaprezentowanego artykutu bylo przedstawienie stopnia ekspansji nowych e-technologii
na gruncie rynku turystycznego. Nowe e-technologic wptywaja na zmiany zachodzace w branzy
turystycznej. Dzieki takim narzedziom jak Business Intelligence, pomagajacym analizowad
rynek, posiadajgc wiele wydajacych si¢ nie mie¢ powigzania informacji, przedsi¢biorstwa moga
szybciej dostosowywac si¢ do wymogow klienta. Mozna nawet zaryzykowaé stwierdzenie, ze te
nowe narzedzia s3 w dzisiejszych czasach niezbedne do przetrwania i rywalizowania z konkurentami
o konsumenta. Przeprowadzona analiza wybranych aplikacji wykazata coraz wiekszy ich wptyw
na ksztalt branzy turystycznej, postrzeganie produktu turystycznego, a takze oddziatywanie Business
Intelligence na potencjalnego klienta.

Summary

Presenting the grade of new expansions was a purpose of the given article e- of technology
into the tourist market. New e-technologies influence happening changes in the tourist trade. Thanks
to such tools like the Intelligence Business, helping us to analyse the market having a lot of information
seeming not to have a connection, enterprises can more quickly accommodate themselves to
requirements of the customer. It is possible even to hazard these new tools are nowadays essential
to survive and to compete with competitors for the consumer a guess. Conducted analysis of chosen
applications showed more and more big their influence on the parameters of the tourist trade, noticing
the tourist product, as well as the influence Intelligence Business to the key prospects.
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TURYSTYKA GORSKA XXI WIEKU

Wprowadzenie

Turystyka gorska w XXI wieku nabrata niematego znaczenia zar6wno w Polsce, jak
rowniez na catym swiecie. W ostatnim stuleciu mozna dostrzec wiele przemian, dotyczacych
uzywanego sprzetu i zmian w samej specyfice jej uprawiania. Z roku na rok zainteresowanie
turystykg gorskg rosnie. Dotyczy to gtdéwnie wspinaczki wysokogorskiej.

Obok profesjonalnych wspinaczy pojawiajg si¢ tzw. wspinacze amatorzy, ktorzy
oprocz formy odpoczynku, relaksu, zmiany otoczenia i obcowania z naturg kierujg si¢
Zauwazalng ostatnio moda na zdobywanie szczytow gorskich. Coraz czgscie] mozna znalez¢
artykuly opisujace kolejnych ludzi, ktérym udato si¢ wej$¢ na najwyzszy szczyt §wiata —
Mount Everest. Dotyczy to réwniez innych popularnych o§miotysigcznikow. Przez nadmiar
turystow odwiedzajacych te szlaki dochodzi do przekroczenia limitu, jaki mogg pomiesci¢
drogi wspinaczkowe. Z tego tez powodu oprocz sukcesow opisywanych w artykutach,
mozna przeczyta¢ o wielu tragicznych wypadkach. Wszystko to spowodowane jest zniknigciem
bariery psychologicznej, ktora byly niebezpieczenstwa 1 niedostepnos¢ gor wysokich. Kiedys
takich wyzwan podejmowali si¢ tylko nieliczni, najlepsi z najlepszych. Dzisiaj na taka wyprawe
moze si¢ wybra¢ kazdy, kto posiada wystarczajace srodki pienigzne oraz czas. Wszystko to
za przyczyna firm, ktore specjalizujg si¢ w organizowaniu tego rodzaju przedsiewzigé. Powoduje
to z kolei komercjalizacje szeroko pojetej turystyki gorskie;.

Ponizszy tekst jest poswiecony turystyce gorskiej 1 przemianom, jakie w niej zaszty
w ciagu ostatniego stulecia. Analiza tych zmian zostata przedstawiona na podstawie kwerendy
literatury przedmiotu. W artykule poruszono rowniez kwesti¢ komercyjnej turystyki gorskiej,
a takze wspinaczki wysokogorskiej. Uzupehieniem tych rozwazan jest wywiad przeprowadzony
w 2016 roku z dwoma osobami specjalizujgcymi si¢ we wspinaczce wysokogorskiej,
z Wiceprezes Klubu Wysokogorskiego w Krakowie — Malgorzatg Kozak oraz Instruktorem
Taternictwa — Wiestawem Stefanskim.

1. Turystyka gorska — kwestie teoretyczne i terminologiczne

Istnieje wiele form turystyki zwigzanej z aktywnoscig ruchowg i sportem. W literaturze
pojawia si¢ zatem wiele poje opisujacych te dziatania. Aby lepiej zrozumie¢ dalsze rozwazania,
istotne jest uporzadkowanie kwestii terminologicznych.

Ostatnio gldéwnym terminem, ktory staje ponad bardziej szczegdtowa turystyka
kwalifikowang, jest turystyka aktywna, ktora postrzegana jest jako forma aktywnosci, w ktorej
nadrzgdnym celem i wazng czgécig jest podejmowanie konkretnych czynnosci rekreacyjnych
oraz hobbystycznych (Andrejuk, 1998; Durydiwka, 2010).

Turystyka gorska jest okresleniem opisujacym wedrowanie (chodzenie) po gérach
w poszukiwaniu rozrywki. Pojecie to nie moze by¢ uzywane w przypadkach takich jak
przemieszczanie si¢ w gorach w celach komercyjnych i wedrowanie w celach naukowych.
W wigkszos$ci krajow (nie dotyczy Polski) istniejg wspolne okreslenia dla dziatan gérskich.
Zawierajg one w sobie przerozne rodzaje turystyki, alpinizmu oraz zabiegi eksploracyjne,
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naukowe, badawcze. W jezyku niemieckim jest to stowo Bergsteigen, w angielskim
mountaineering, a w hiszpanskim montanismo. Na pewnym szczeblu stowa te r6znig si¢
od siebie tematyka, jaka obejmujg. Wyrazenie Bergsteigen obejmuje zakres dziatalnosci
tylko w obrebie turystyki wysokogorskiej, tzn. dotyczy chodzenia po gorach powyzej
gbrnej granicy lasu oraz na terenach pokrytych skatg Iub lodem. W przypadku okreslenia
montanismo chodzi réwniez o przemieszczanie si¢ po gorach srednich. W polskim jezyku
nie ma konkretnego okreslenia, ktore nazywatoby te wszystkie formy turystyki gorskie;.
Istnieja jednak rozne okreslenia dla poszczegdlnych dziatalnos$ci wysokogorskich, takich
jak: turystyka gorska, ktéra réwnoznacznie z turystyka wysokogorska dotyczy obszaru
powyzej gornej granicy lasu. Mozna mowi¢ tu rowniez o taternictwie czy wspinaczce. Trzeba
takze zaznaczy¢, ze poczatkowo turystyka goérska (domniemanie wysokogorska) znaczyta
to samo, co taternictwo czy alpinizm, a wyrazenia te zaistnialy duzo pdzniej w wyniku
odkrywania coraz to nowszych, bardziej wymagajacych i czgsto niebezpiecznych szlakow
gorskich. Do rodzajow turystyki gorskiej, ktora jest uprawiana na terenach gorzystych,
nalezy m.in.: turystyka wodna, rowerowa, jaskiniowa, narciarska i wiele innych.

Turystyka gérska ma to do siebie, ze mozna ja uprawia¢ indywidualnie, grupowo
lub masowo. Sympatycy tego typu rozrywki organizuja przerdzne biegi, rajdy, wyprawy,
ckspedycje. Jedng z organizacji zajmujacych si¢ propagowaniem turystyki gorskiej jest
Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, ktore wyznacza trasy, szlaki gorskie,
a nastgpnie okresla liczb¢ punktow, ktore mozna zdobyé po przejéciu danej trasy. Za
przemierzanie konkretnych szlakow przyznawana jest Gorska Odznaka Turystyczna.
Ciekawym przyktadem jest obszar bytego Zwigzku Radzieckiego. W Rosji i w innych
krajach postsowieckich przestano traktowac turystyke gorska jako sama przyjemnosé,
a za wybitne osiggni¢cia w tej dziedzinie zaczgto wrecza¢ medale, trofea 1 nadawac tytuty.
W ten sposob powstata tzw. forma sportowa turystyki gorskiej (Kietkowscy, 2003).

Wisrod tego rodzaju form turystyki znajduje si¢ wspinaczka i jej regionalne rodzaje,
zwigzane z roznym srodowiskiem przyrodniczym, jak himalaizm, taternictwo, andynizm,
alpinizm. Wspinaczka w ujeciu H. oraz Z. Paryskich jest pokonywaniem trudnego terenu
gorskiego (réwniez w jaskiniach i na skatkach poza wiasciwymi gérami) z uzyciem zaréwno
ndg 1 rak, jak tez innych czesci ciata, np. plecow do zapierania si¢ w kominach skalnych
(Radwanska-Paryska, Paryski, 2004). Mozliwosci uprawiania wspinania si¢ w Polsce sg
zréznicowane 1 wynikaja glownie z rzezby terenu. W wielu regionach Polski, pozbawionych
naturalnych form skalnych, powstaty kluby, sekcje oraz stowarzyszenia wysokogorskie,
wykorzystujgce na potrzeby wspinaczkowe obiekty antropogeniczne, takie jak kominy,
mury, nieczynne wiadukty kolejowe i bunkry (Lewandowski, 2011; Marek, 2011).

Himalaizm to wspinaczka wysokogorska, zwigzana z konkretng kraing geograficzna,
czyli z Himalajami. W rozlegltym znaczeniu himalaizm to wspinaczka nie tylko w Himalajach,
ale r6wniez w innych zakatkach §wiata w wysokich gorach, ktorych wysokos¢ szczytow
przekracza 7 tys. m n.p.m. Nalezg do nich takie gory jak: Karakorum, Hindukusz, Tienszan,
Kunlun, DaxueShan, Pamir. Himalaizm dotyczy wigc bardzo wysokich szczytow gorskich,
na ktorych $nieg 1 16d zalega caty rok. To z kolei czyni go prawie zawsze wspinaczkg lodowa.
Ta natomiast jest sportem ekstremalnym, uprawianym w ciezkich, zimowych warunkach.
Polega na pokonywaniu bardzo cze¢sto pionowych, oblodzonych $cian i lodospadéw, tzn.
zamarznigtych wodospadow (www.pza.org.pl, dostep: 14.12.2016).
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2. Komercyjna turystyka gorska

Do lat 70. XX wicku o$miotysieczne szczyty Himalajow Karakorum byly dostgpne
tylko dla nielicznych. Byli to zazwyczaj odpowiednio wyszkoleni zotnierze specjalnych
jednostek wojskowych. Z poczatkiem lat 70. moda na zdobywanie szczytow wysokogorskich
bardzo si¢ rozwineta. Na taki sport decydowali si¢ wszyscy, ktorzy czuli potrzebe zrobienia
czegos$ niecodziennego, odbiegajacego od normy. Dzi$ turysta gorskim moze by¢ prawie
kazdy, kto czuje potrzebe przezycia przygody, ma odwage oraz chce poczu¢ duzg dawke
adrenaliny. Obecnie zdobycie najwyzszego szczytu gorskiego, jakim jest Mount Everest,
samo w sobie nie jest juz wyczynem. Teraz liczg si¢ rekordowe czasy zdobycia gory, wejscia
na szczyt bez tlenu czy zjazd na nartach. Komercyjne firmy, ktore organizujg takie wyprawy,
przescigaja si¢ w przedstawieniu ofert szkolen ze wspinania skatkowego, alpinizmu letniego
I zimowego. Ogrom propozycji dla najbardziej zadnych przygody i adrenaliny zaczat zalewac
rynek turystyczny. Wszystko to stalo si¢ mozliwe przede wszystkim dzigki rozwojowi
technologii na §wiecie, w tym rowniez w turystyce gorskiej (Kaganek, 2015).

Poczatek gwattownych zmian byl zauwazalny w latach 80. XX wieku. Wraz
z rozwojem turystyki gorskiej zaczeto dostrzegac zapotrzebowanie na nowoczesny sprzet,
ktory w duzym stopniu miat utatwi¢ zdobywanie szczytow gorskich. Dzigki temu pojawity
sie Smiglowce, 1aczno$¢ satelitarna czy nowoczesny sprzet ratowniczy. Doszto do poglebienia
wiedzy na temat sposobdw zdobywania szczytdw gorskich.

W latach 80. XX wiceku najwyzszy szczyt gorski — Mount Everest — zostal zdobyty
przez kilkuset ludzi. Znikneta bariera psychologiczna i coraz wigcej wspinaczy-amatorow
decydowato si¢ masowo zdobywac ten szczyt. Pojawito si¢ wiec zapotrzebowanie na nowa
ustuge. Zaktadano specjalne organizacje, ktore oferowaly komercyjne wyprawy na szczyty
wysokogorskie na catym §wiecie. Organizacje te szybko zyskaty popularnos¢ wsrod wielu
turystow, chetnych skorzysta¢ z ich ustug (Jedrygas, 2005).

Rozwoj turystyki gorskiej i komercji w najwyzszych szczytach gorskich swietnie
ukazuje artykut E. Pawelczyk Za pienigdze wyniosq Cie na Mount Everest, ktory zaczyna
si¢ od stéw: ,,Komercyjne wyprawy w Himalaje budza wiele kontrowersji. Za 60 tysigcy
dolarow plus koszty sprzgtu i dotarcia do Nepalu mozna wej$¢ albo zosta¢ wniesionym
nawet na najwyzszy szczyt swiata” (http://turystyka.interia.pl/news/za-pieniadze-wniosa-
cie-na-mont-everest,1300541,6069, dostep: 12.12.2016).

E. Pawelczyk na poczatku swojego artykutu wspomina o J. Patkiewiczu, jednym
z bardziej znanych polskich eksploratorow, ktéry w swojej ksiazce Sztuka podrozowania
napisal: ,,Kilkadziesiat lat temu byl to wyczyn, o ktérym pisano ksigzki. Od pewnego czasu
nie jest to warte nawet krotkiej wzmianki prasowej” (Patkiewicz, 2012, s. 442). Mozna
wiec powiedzied, ze stowa te sg bardzo krytyczne, lecz oddaja realia przemian, jakie nastapity
w masowe] turystyce gorskiej. E. Pawetczyk wspomina, ze na gore za odpowiednie
pienigdze, si¢gajace 65 tys. dol., moze wej$¢ kazdy. Zniknely juz praktycznie wszystkie
bariery. Otyto$¢, niepetnosprawnos¢, brak doswiadczenia czy brak umiejetnosci, to juz
nie problem. Autorka w swoim artykule przytacza stowa R. Pawtowskiego, zawodowego
przewodnika prowadzgcego turystow w Himalaje: ,,Wyprawy komercyjne odbragzawiajg
alpinizm. Obecnie wiadomo, ze wyjscie na Everest normalng droga, z uzyciem tlenu, to
zaden sportowy wyczyn” (Pawelczyk, 2014).
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Wazne jest wiec, aby odrdznia¢ sportowe wyprawy gorskie od tych komercyjnych.
Wyprawa sportowa ma na celu zdobycie szczytu po raz pierwszy, wejscie na gor¢ w porze
zimowej lub powtorzenie trudnej trasy. Na komercyjnej wyprawie liczy si¢ atrakcyjnosé
Kkrajobrazu, tatwos¢ zdobycia i bezpieczenstwo, a przede wszystkim stawa, jakg szczyt jest
owiany. Wazng r6znicg mi¢dzy sportowa a komercyjng wyprawa jest to, ze dla sportowcow
liczy si¢ sukces zdobycia szczytu przez najlepszych reprezentantoéw bioracych udziat
w wyprawie, a dla turysty — sukces indywidualny (Pawtowski, 2010).

Z roku na rok coraz wigcej turystow decyduje si¢ na zdobywanie najwyzszych
szczytow gorskich na swiecie Nie zniecheca ich to, ze wydanie pieniedzy wcale nie
gwarantuje im dotarcia do celu. Turystow przybywa, mimo coraz czgstszych tragicznych
wypadkow na szlakach gérskich. Wielu z nich ginie na gorze z powodu ztego przygotowania
(Pawelczyk, 2014). Jak mozna przeczyta¢ w artykule pochodzacym z korespondencji

K. Renika, dziennikarza Polskiego Radia, zapotrzebowanie na turystyke gorska jest coraz
wicksze. Ludzie, ktorzy oblegaja Mount Everest, sg czgsto wspinaczkowymi amatorami.
Wiadze Nepalu za posrednictwem Nepalskiego Stowarzyszenia Wspinaczkowego w roku
2004 wystapity z pomystem stworzenia ,,Drabiny na Everest”. W ich zamys$le miata ona
stang¢ na klasycznym szlaku prowadzacym na szczyt géry. Zamontowanie jej miato
ulatwié pokonanie tzw. Scianki Hillarego, ktéra podczas sezonu przekracza mozliwosci
pomieszczenia wszystkich wspinaczy biorgcych udziat w wyprawach i na dodatek charakteryzuje
sie waskim przejsciem prowadzacym na szczyt gory. Projektanci mieli na celu wprowadzenie
ruchu dwustronnego, co ulatwiloby poruszanie si¢ wyprawom komercyjnym, a takze
pozwoliloby uczestnikom na krotsze przebywanie na wysokosci 8 tys. m n.p.m. Drabiny
charakteryzowalyby si¢ tatwoscig w uzyciu, a w trudniejszych odcinkach miaty si¢ pojawic
liny wspomagajace wspinanie. Zapotrzebowanie na projekty takie jak te zauwaza si¢ coraz
czesciej, co spowodowane jest naptywem amatorskich wspinaczy z kazdej strony $wiata.
Gorska turystyka komercyjna nieustannie si¢ rozwija, a popyt na nig ros$nie. Turysci sg
zainteresowani cickawg oferta, a organizatorzy nastawieni na zysk, dlatego caty czas oferujg
coraz atrakcyjniejsze oferty (www.polskieradio.pl, dostep: 14.12.2016).

3. Zmiany w sposobach uprawiania turystyki wysokogorskiej w opinii jej uczestnikow
(wyniki wywiadu poglebionego)

Ludzie, ktorzy uprawiajg wspinaczke i zdobywaja szczyty gorskie, czesto naleza
do kluboéw czy stowarzyszen wysokogorskich. Jedng z dluzej dzialajacych organizacji
tego typu w Krakowie jest ,,Klub Wysokogorski Krakow”. Dziatali w nim stawni wspinacze,
tacy jak: W. Kurtyka, A. Mr6z czy J. Dlugosz. Klub zajmuje si¢ przekazywaniem wiedzy
potrzebnej do poruszania si¢ w gorach, za§ cztonkowie uprawnieni s3 do prowadzenia
szkolen, kursow, wyktadow, a takze organizacji mityngdw oraz zawodow. Organizacja ta
posiada sekcje narciarstwa wysokogorskiego, sekcje taternictwa jaskiniowego, wspinaczki
wysokogorskiej, turystyki wysokogorskiej i koto taternikow seniorow (www.kw.krakow.pl;
dostep: 14.12.2016).

Dzigki przychylnosci wladz klubu pojawita si¢ mozliwos$¢ przeprowadzenia wywiadu
z dwoma jego cztonkami: z Wiceprezes klubu — M. Kozak, a takze W. Stefanskim, ktory
wspinaczke uprawia od ok. 50 lat. W. Stefanski jest rowniez instruktorem taternictwa,
autorem nowych drog wspinaczkowych w Tatrach Polskich (Kazalnica Mieguszowiecka)
i Stowackich. Uczestnik wypraw w Hindukusz Wysoki: w 1976 roku przejscie grani Langarow
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(6850 m n.p.m., 7061 m n.p.m., 6 850 m n.p.m., 6 900 m n.p.m., 7 070 m n.p.m.) i w 1978 roku
proba zdobyecia Tiricz Mira Wschodniego (7 709 m n.p.m.) (betlejemka.org.pl; dostep: 14.12.2016).

Glownym zamystem podczas przeprowadzania wywiadu byto pozyskanie informacji
na temat wspinaczki wysokogoérskiej 1 jej charakterystycznego elementu, jakim jest préba
zdobycia szczytu gorskiego specjalnie wytyczong droga, z pelnym wyposazeniem sprzetowym.

W odpowiedzi na pytanie o zmiany, jakie ujawnity si¢ w turystyce gorskiej na
przetomie XX/XXI wieku W. Stefanski stwierdzit, ze: ,,zaszty kolosalne zmiany, przede
wszystkim sprzgtowe, psychologiczne, ktdore wbrew pozorom sg bardzo wazne”. Kolejng
istotng sprawag, na jakg zwrocit uwage rozmowca, sa zmiany, jakie zaszly w trenowaniu:
,,dawniej nie byto takich mozliwosci trenowania, jak w tej chwili, dawniej byty tylko skatki”.
To oczywiste, gdyz w dzisiejszych czasach elementy techniczne ¢wiczy si¢ na $ciankach
wspinaczkowych, specjalnie przygotowanych dla wspinaczy. Miejsca te sg ogolnodostepne
nawet dla laikéw, co dodatkowo zacheca do uprawiania turystyki wysokogorskie;.

W kolejnych wypowiedziach wskazano, ze doszto do duzych zmian jakosciowych
sprzetu i wyposazenia uzywanego podczas wypraw wysokogorskich. Sprzet ma wigksza
wytrzymato$¢ 1 jest wykonany z lepszych jako$ciowo materiatow. Obecnie wyposazenie
jest nawet 10-krotnie 1zejsze od tego, ktorego uzywali wspinacze 40-50 lat temu. Widoczna
jest poprawa jako$ci odziezy dostgpnej dla wspinaczy, m.in. buty sg lzejsze 1 cieplejsze,
a kurtki 1 spodnie majg swoje wlasne systemy ogrzewania. Liny staty si¢ ciensze, 1zejsze
1jednoczesnie o wiele bardziej wytrzymate.

Kolejne pytanie dotyczyto przemian we wspinaczce od strony formalno-prawne;.
Jak mowi Wiceprezes Klubu M. Kozak: ,,Dawniej, jesli ktos chcial si¢ wspina¢, musiat
najpierw zapisac si¢ do klubu wysokogorskiego, zrobi¢ stopnie czy odpowiednie kursy”.
A zatem, jak wynika z tej wypowiedzi, aby mdc si¢ wspinac, trzeba bylo posiadac liczne kursy,
np. z topografii czy taternictwa, a takze uzyska¢ wszelkie potrzebne pozwolenia na wspinanie.
Dzi$ wystarczy kilka lekcji na Sciance wspinaczkowej, umiejgtnos¢ wigzania lin, postugiwania
si¢ sprzgtem 1 mozna i8¢ w gory. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze jezeli nie jest si¢ cztonkiem
Klubu wysokogorskiego, nie mozna korzysta¢ z drog wspinaczkowych, ktore s specjalnie
przygotowane dla wspinaczy. Zwykli tury$ci mogg sie poruszac tylko po szlakach turystycznych
oznaczonych odpowiednimi kolorami. Aby korzysta¢ z drog wspinaczkowych, trzeba
uzyska¢ specjalne pozwolenie. M. Kozak zwrocita uwage, ze na zagranicznych szlakach
gorskich, np.: w Alpach, Himalajach, nie ma juz takich restrykcyjnych zasad, gdyz obszar,
jaki zajmuja pasma gorskie, jest tak ogromny, ze kazdy wspina si¢, gdzie chce.

Na kolejne pytanie, czy turystyka gorska jest coraz bardziej popularna w Polsce,
odpowiedz M. Stefanskiego byla twierdzaca. Uprawianie turystyki gorskiej zyskuje na
popularnos$ci. Poczatkujacy wspinajg si¢ najpierw w polskich gorach, zeby zaraz pojecha¢
w wyzsze gory, takie jak Alpy, Kaukaz, Hindukusz, Himalaje. Dawniej, aby wyjechac
zagranice w gory, trzeba bylo wykaza¢ si¢ iloscig przej$¢, dokonaniami we wspinaczce,
uzyska¢ paszport, pozwolenie 1 przede wszystkim przynaleze¢ do klubu wysokogorskiego.
Dzisiaj wystarczy mie¢ pienigdze i wszystko jest o wiele prostsze. Wystarczy poszukac
w Internecie, aby znalez¢ hotel, lot do danego miasta 1 mozna rusza¢ na wyprawe. W. Stefanski
w trakcie rozmowy przytacza histori¢ o tym, jak kiedy$ zostal zapytany, skad wiedziat,
czy mozna jecha¢ do Hindukuszu. Ot6z, w tamtych czasach korzystano z ustug kartografow,
ktorzy tworzyli mapy, zbierali zdjecia z terendw. Wspomniany zostat J. Wala, stynny
kartograf, z ktérego ustug korzystali nie tylko Polacy, ale rowniez Chinczycy, Niemcy,
Francuzi. J. Wala tworzyt mapy kartograficzne pasm gorskich, m.in. Hindukuszu, z pozyskanych
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zdje¢ 1 informacji od ludzi, ktérzy si¢ do niego zgtaszali i dzielili informacjami dotyczacymi
tych terenow. Warto wspomniec, ze zajmuje si¢ on tym do dzi$ 1 robi to z niecbywata perfekcja.

Na postawione pytanie — jakie czynniki warunkuja rozwoj turystyki gorskiej,
W. Stefanski odpowiada: ,,przede wszystkim czas i pienigdze”. A wiec powstaje W dzisiejszych
czasach zta tendencja myslenia, Ze za pienigdze mozna kupi¢ czas, aklimatyzacje, kondycje,
umiejetnosci, €O czgsto prowadzi do wypadkow. Niestety, ludzie, ktorzy maja mozliwosci
finansowe, znajda ludzi, ktérzy szybko wprowadza ich w temat turystyki gorskiej. Coraz
wigksze zainteresowanie 1 duza liczba klientdéw pozwala si¢ rozwijac tej dziedzinie turystyki.
Firmy organizujgce wyprawy gorskie sg coraz lepiej przygotowane merytorycznie, Sprz¢towo
1 posiadajg coraz lepiej wyszkolone ekipy, a wszystko po to, zeby pozyskiwa¢ nowych
klientow | tym samym zarabiac jak najwiece;.

Ostatnie pytanie dotyczyto ekologii 1 tego, czy goéry sg zaSmiecane przez turystow.
Instruktor wspinaczki odpowiedziat na to pytanie twierdzaco. Mimo licznych uswiadamiajgcych
problem akcji oraz czyszczenia gor, ludzie $miecg coraz bardziej. Dawniej opakowania
byly takie, ze mozna byto je spalac, byto ich mniej. Dzisiaj roznorakich opakowan wykonanych
z tworzyw sztucznych jest znacznie wigcej. Niestety akcje czyszczenia niejednokrotnie sg za
drogie, zeby je odpowiednio czesto przeprowadzac. Najwiecej Smieci pozostaje po pozostawionych
obozowiskach przez ekipy, ktore z powodu naglego zatamania pogody na gorze sa zmuszone
do pozostawienia tam calego sprzetu. Nastepnie $nieg przykrywa cato$¢ porzuconych rzeczy,
ktore sptywaja z lodowca do szczelin, a ten z kolei ,,wypluwa” wszystkie Smieci pozostawione
przez wspinaczy.

Podsumowujac rozmowe z M. Kozak i W. Stefanskim, mozna stwierdzi¢, ze turystyka
gorska przeszta duze zmiany. Doszto do przemian sprz¢towych, technologicznych, zmienit
si¢ rodzaj szkolenia i nauki poruszania po gorach. Dzigki temu turystyka gorska caty czas
zyskuje na popularnosci, zarowno w Polsce, jak tez za granica. Coraz bardziej widoczne
jest komercyjne podejécie do uprawiania turystyki gorskiej, ale jest to traktowane jako
normalna kolej rzeczy. Niestety kwestie ekologiczne i ochrony §rodowiska wygladajg tak
samo na catym $wiecie. Nie zawsze jednak istniejg mozliwosci 1 pienigdze, aby utrzymac
czysto$¢ na szlakach. Gory stajg si¢ wiec coraz mniej dziewicze, a wrgcz przeciwnie —
zalewane sg przez coraz to wieksza liczbe turystow.

Podsumowanie

Obecnie turystyka gorska rozwija si¢ dynamicznie zar6wno w Polsce, jak tez na
catym $wiecie. Od lat 70. XX wieku przeszta ogromne przemiany. Dotyczy to chociazby
uzywanego sprzetu specjalistycznego, ktory stat si¢ 1zejszy i wytrzymalszy, co niewatpliwie
ulatwito uprawianie turystyki gorskiej, szczegdlnie w przypadku wspinaczki. Ogromne
przemiany zaszly w mozliwosciach nauczania poruszania si¢ po gorach. Powstato wiele
specjalnych miejsc do trenowania, takich jak np. $cianki wspinaczkowe. Duze zmiany
zaszly rowniez w dostepnosci gor. O wiele fatwiej jest teraz zdoby¢ szczyt gorski. Jest mniej
ograniczen prawnych. Turystyka gorska jest coraz bardziej popularna w Polsce i na §wiecie.
Nieodlgcznym elementem tego sportu stata si¢ komercja. Powstala moda na zdobywanie
szczytOw 1 jest ona caly czas rozpowszechniana. Istnieje wiele organizacji, ktore oferuja
komercyjne wyprawy na najwyzsze szczyty gorskie. W artykule zostatlo zamieszczone
sprawozdanie z przeprowadzonego wywiadu z M. Kozak, Wiceprezes Klubu Wysokogorskiego
w Krakowie, a takze z Instruktorem Taternictwa, W. Stefanskim. Z przeprowadzonego wywiadu
wynika, ze turystyka gorska zmienita si¢ 1 znaczaco rozwingla.
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Streszczenie

Celem artykutu bylo ukazanie przemian, jakie zaszly w turystyce gorskiej w ostatnim
stuleciu. W teks$cie zostata przedstawiona cze$¢ teoretyczna na podstawie kwerendy literatury na
temat turystyki gorskiej. W artykule zwrdcono uwage réwniez na problematyke komercji, jaka
rozwinela si¢ w turystyce gorskiej na przykladzie najwyzszego szczytu gorskiego — Mount Everestu.
Rozwazania zostaty poparte przeprowadzonym wywiadem z Wiceprezes Klubu Wysokogorskiego
— M. Kozak oraz Instruktorem Taternictwa — W. Stefanskim.

Summary

The aim of the article is to reveal the changes that have occurred in mountaineering tourism
over the course of 100 years. The theoretical part in the text is based on review of mountaineering
tourism’s query literature. In this article we can find an approximation of commercial way of
mountaineering tourism which is still growing up. As the example used the highest mountain Mount
Everest. Considerations were backed on an interview with the Vice President of the Alpine Club —
M. Kozak and mountaineering instructor — W. Stefanski.
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SZLAK SW. JAKUBA JAKO PRODUKT SYSTEMOWY

Wprowadzenie

Produkt systemowy to nowoczesny, sieciowy produkt, tworzony nie tylko przez
bezposrednich producentdw, ale tez pozostate podmioty z tancucha dostaw, ktory zaspokaja
wigzke potrzeb konsumenta z r6znych stopni hierarchii potrzeb. To produkt nowoczesny,
czesto markowy 1 0 zasiegu globalnym.

Niniejszy artykul ma pokazac, ze Szlak $w. Jakuba jest produktem turystycznym,
ktory spetnia zalozenia produktu systemowego, a cechy Szlaku, jako produktu, sg tozsame
z cechami produktu systemowego.

Artykut opiera si¢ na studiach literaturowych w zakresie produktu turystycznego,
marketingu produktow systemowych 1 Szlaku $w. Jakuba. Zastosowano metody indukcji oraz
dedukcji. Wykorzystano takze studia przypadkow, pokazujacych cechy Szlaku $w. Jakuba.

1. Produkt turystyczny

Produkt turystyczny powstaje w nastepstwie wytworzenia si¢ potrzeb turystycznych,
ktore zaspokajane sg dzigki realizacji ustug turystycznych, zwykle poprzez wyspecjalizowane
przedsigbiorstwa, powotane W tym celu do zycia. Poza typowymi uslugami turystycznymi
swiadczonymi przez przedsigbiorstwa turystyczne, do dziatalnosci turystycznej, ktora rozumie
si¢ szeroko, nalezy zaliczy¢ tez dzialalno$¢ noclegowa, transportowa, gastronomiczng czy
informacyjng (Kruczek, 2009).

Wielu autoréw przyjmuje rozne definicje produktu turystycznego. J. Kaczmarek,
A. Stasiak i B. Wtodarczyk uznaja, ze produkt turystyczny to ,,zbior uzytecznosci zwigzanych
z podrozami turystycznymi, czyli dostepne na rynku dobra i ushugi turystyczne umozliwiajace ich
planowanie, odbywanie, przezywanie oraz gromadzenie doswiadczen z nimi zwigzanych”
(2005, s. 74).

Produkt turystyczny moze by¢ zaré6wno rzecza, ustuga, wydarzeniem, impreza,
obiektem, szlakiem, jak I obszarem. Rzecz moze wystepowac samodzielnie, najczesciej
jednak jest tylko dodatkiem do innych produktéw. Czasem obejmuje pojedynczg ushuge
(np. przewodnicka, gastronomiczng, noclegowg). Wydarzenie charakteryzuje si¢ spdjnoscia
tematyczng 1 organizacyjng. Typowymi dla takiego produktu sg wyjatkowos¢, niecodziennosc,
a czesto tez cyklicznosé. Impreza jest zestawem kilku ushug, ktore sg oferowane przez
organizatorow turystyki (wczasy, wycieczki krajowe 1 zagraniczne). W przypadku obiektu
mozna mowi¢ o wystepowaniu jednej glownej atrakc;i 1 kilku ustug towarzyszacych w jednym
miejscu. Szlak ztozony jest z obiektow lub miejsc zwigzanych pewng nadrzedng idea
I potaczonych trasg (najczesciej oznakowang). Obszarem natomiast jest zdeterminowany
geograficznie produkt turystyczny (region, gmina, park narodowy, miasto itd.), wyrdézniony
z powodu lokalizacji, charakteryzujacej si¢ wartosciowymi walorami turystycznymi
(Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2005, s. 74-76).
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2. Szlak Sw. Jakuba — geneza, rozwaj, turystyka

Szlak sw. Jakuba (hiszp. Camino de Santiago) to kazda droga patnicza, prowadzaca
do Santiago de Compostela w hiszpanskiej Galicji. Idea pielgrzymowania siega IX wieku,
kiedy to, zgodnie z tradycjg chrzescijanska, odkryto w tym miejscu grob sw. Jakuba Starszego
Apostota. Santiago de Compostela bardzo szybko stato si¢ jednym z trzech gtéwnych miejsc,
do ktorych pielgrzymowali chrzescijanie w sredniowiecznej Europie (Gac, 2011).

Samo okreslenie ,,Szlak $w. Jakuba” nie oznacza zadnego konkretnego szlaku
turystycznego. A. Stasiak mowi, ze szlak turystyczny jest to ,,0znakowany ciag obiektow
krajoznawczych, zlokalizowanych wzdhuz ogélnodostepnych drog, po ktorych poruszaja
si¢ turySci wlasnymi lub publicznymi srodkami lokomocji lub tez droga lub $ciezka
wiodgca przez atrakcyjne turystycznie obszary, miejscowosci, obiekty, przystosowana do
roznych form turystyki kwalifikowanej” (2006, s. 12). Szlak $w. Jakuba to tak naprawde
zbiorcza nazwa dla wielu (kilkudziesigciu) istniejacych szlakoéw pielgrzymkowych na catym
kontynencie europejskim, ktore wiodg do grobu Apostota (Suchecki 2015). Najpopularniejsze
szlaki bedace czescig tego systemu, to te znajdujace si¢ na Pétwyspie Iberyjskim: Droga
Francuska (Camino Frances), rozpoczynana we francuskim Saint-Jean-Pied-de-Port,
biegngca przez Pireneje, Pampelun¢ i Leon, Droga Potnocna (Camino del Norte) z Irun,
Drogi Portugalskie (Camino Portugues), m.in. z Faro, Lizbony i Porto, Camino Primitivo
przecinajagce Gory Kantabryjskie, Camino via de la Plata z Sevilli, czy Camino Finisterre
y Muxia, bedace tradycyjnym przedluzeniem Szlaku $w. Jakuba ,,na koniec $Swiata”
(,,Finis terrae” — , . koniec $wiata”). Drogi Jakubowe zyskuja tez na znaczeniu w innych krajach
europejskich — Via Regia biegnaca od granicy polsko-ukrainskiej przez Krakow, Opole,
Wroctaw do Zgorzelca i dalej przez Niemcy oraz Francje az do Saint-Jean-Pied-de-Port
i potgczenia sie z Camino Frances, Droga Zytawska (m.in. Zittau, Praga), Drogi Bawarskie
(np. Ostbayerischen Jakobsweg), Le Chemin du Puy en Velay (bardzo popularna we Francji),
drogi szwajcarskie (www.camino.net.pl/camino-europa, dostep: 20.12.2016).

Szlak sw. Jakuba, po Sredniowiecznym rozwoju pielgrzymowania do Santiago de
Compostela, w kolejnych wiekach stat si¢ nieco zapomniany. XX wiek to wojna domowa
w Hiszpanii i dyktatura generata Franco, ktore nie sprzyjaly rozwojowi turystyki, szczegdlnie
migdzynarodowej. Dopiero demokratyzacja Hiszpanii oraz Portugalii, a takze ich wstapienie
w 1986 roku do EWG pozwolito na restauracje Szlaku, takze wsrod pielgrzymow spoza regionu.
Do rozwoju Szlaku przyczynita si¢ tez powies¢ P. Coelho Pielgrzym (wydana w 1987 roku)
i Wizyty papieza Jana Pawta IT w Santiago de Compostela, w tym podczas Swiatowych
Dni Mtodziezy w 1989 roku (Suchecki, 2015).

3. Produkt systemowy

Mozna przyjaé, ze W dzisiejszej gospodarce konsument, w celu zaspokojenia swoich
potrzeb, moze wykorzysta¢ dwa rodzaje produktow — produkty klasyczne (monoprodukty,
pojedyncze) oraz produkty nowej generacji — produkty systemowe. W przypadku nabycia
produktéow tradycyjnych, konsument nabywa jednoczesnie konkretne wartosci z nimi
zwigzane. W przypadku produktow systemowych, konsument otrzymuje wiele rownorzgdnych
wartosci w jednej chwili i nie musi ich samodzielnie komponowa¢ (Zabinski, 2012).

Produkty systemowe zaspokajajg okre§long wigzke potrzeb i oczekiwan konsumentow,
a nie, w przeciwienstwie do monoproduktow, jedna, dajaca si¢ zidentyfikowac potrzebe.
Produkt systemowy ma zaspokoi¢ potrzeby przypisywane do wigcej niz tylko jednego
poziomu w hierarchii potrzeb (Zabinski, 2012, s. 23-24).
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Do cech produktu systemowego nalezy zaliczy¢ m.in.: multiwarto$¢, wysoki stopien
Zaawansowania technologicznego, sieciowos¢, globalnos¢, innowacyjnos¢ z punktu widzenia
rynku lub konsumentow, zdolnos¢ do samodoskonalenia ich uzycia lub do dalszego rozwoju,
markowos¢ (Zabinski, 2012).

Multiwarto$¢ rozumie si¢ w ten sposob, ze produkt dla konsumenta przedstawia
wigcej niz pojedyncza korzys¢, wysoki stopien zaawansowania technologicznego — najczgscie;]
nie sg to produkty proste (co laczy si¢ bezposrednio z multiwartoscig). Produkty te sg globalne,
tzn. ich oddziatywania wykraczaja poza granice geograficzne czy wrgcz siegaja na caty Swiat.
Sieciowos$¢ przejawia si¢ w tym, ze produkty powstajg we wspdtpracy wielu podmiotow
z fancucha dostaw (producent, dostawcy komponentow lub ustug, posrednicy handlowi 1 in.).
Sa to produkty innowacyjne — nie tylko pod wzgledem technologicznym, a konsumenci maja
wplyw na polepszanie tego produktu, sg jakby jego wspdttworcami. Przewaznie Sg to produkty
markowe, gdzie sama marka przejawia pewng wartos¢ dla konsumenta.

Kategori¢ produktu, rozwazajac problem produktu systemowego, nalezy rozpatrywac
bardzo szeroko. Ph. Kotler proponuje 10 podstawowych rodzajow produktéw (2005, s. 412):

— dobra materialne (goods);

— ushugi (services);

— doznania 1 przezycia (experiences);

— imprezy i wydarzenia (events);

— ludzie (persons);

— miejsca (places);

— wlasnos$¢ (properties);

— przedsigbiorstwa i organizacje non-profit (organizations);

— informacje (informations);

— idee (ideas).

Niewatpliwie kategorie te mozna by bylo rozszerza¢. Zaprezentowana typologia
pozwala na uzmystowienie tez, jak bardzo szeroki moze by¢ multiprodukt, ktorym jest
produkt systemowy.

4. Cechy Szlaku $w. Jakuba wskazujace na wlasnosci produktu systemowego

Wigkszo$¢ produktow turystycznych, szczegdlnie tych spakietowanych, to produkty
systemowe. Produkt turystyczny najczesciej zaspokaja potrzeby z wigcej niz jednego rodzaju
potrzeb, a potrzeby te zglaszane sg przez konsumentéw kompleksowo jako wigzki. Tak
naprawde zawiera w sobie wigcej niz jeden produkt. Zwykle cechuje je wysoki stopien
zaawansowania technologicznego (Internet jest niezwykle waznym kanatem informacyjnym
1 dystrybucyjnym w turystyce). Produkty turystyczne to produkty sieciowe, powstajace we
wspotudziale wielu roznych podmiotéw (wczasy tworzg touroperator, przewoznicy, hotelarze
itd.). Sg to produkty globalne, obejmujace swoim zasiggiem nawet caty Swiat 1 tworzone dla
konsumentdéw kosmopolitycznych z gornych oraz srednich rynkow. Moga mie¢ charakter
innowacyjny (nie zawsze jest to obecne w przypadku produktéw turystycznych) oraz moga
by¢ produktami markowymi.

Jednym z bardzo pre¢znie rozwijajacych sie produktow turystycznych jest Szlak sw.
Jakuba. Jest to specyficzny produkt, ktory tworzony jest zarowno przez komercyjne
przedsigbiorstwa, jak i organizacje non-profit, organizacje rzadowe i samorzadowe czy
tez Koscioly (nie tylko Kosciot katolicki — w mniejszym stopniu takze koscioly innych
wyznan chrzescijanskich).
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Szlak $w. Jakuba jest bardzo szerokim, spakietowanym produktem, w ktorym zawiera
sie wiele monoproduktow, takich jak ushugi noclegowe (schroniska dla pielgrzymow, hotele),
gastronomiczne (bary, restauracje), informacyjne (punkty informacji turystycznej, oznakowanie
szlakéw). Zaspokaja on jednoczesnie wiele potrzeb konsumentéw. Sa to potrzeby z ro6znych
poziomow, od nizszego rze¢du, jak potrzeby snu, jedzenia, poprzez potrzeby zwigzane
z przezywaniem przygody, wypoczynku, relaksu, do potrzeb wyzszego rzedu, jak potrzeby
metafizyczne, modlitwa, kontakt z Bogiem.

Trudno mowi¢ o wysokim zaawansowaniu technologicznym produktu, z uwagi na
jego ustugowy charakter. Mozna jednak mowi¢ o wykorzystaniu nowych technologii, jak
Internet, aplikacje mobilne w pozyskiwaniu informacji o Szlaku przez pielgrzymow.

Szlak §w. Jakuba jest produktem europejskim, a nawet globalnym. Jego gtéwne odcinki
znajduja si¢ na terenie Hiszpanii 1 Portugalii, ale mniej znane Drogi Jakubowe przeplataja
wigkszos¢ krajow europejskich. Niecate 50% patnikow pielgrzymujacych stanowig Hiszpanie.
Pozostate osoby to obywatele innych krajéw Europy (gléwnie Niemcy, Wielka Brytania, Francja,
Wiochy) 1 krajéw pozaeuropejskich (Stany Zjednoczone, Kanada, Korea Potudniowa). Camino
de Santiago stato si¢ obecne w $wiadomosci roznorodnych spoteczenstw na calym swiecie.

Droga $w. Jakuba ma znamiona innowacyjnosci. Infrastruktura turystyczna dostepna
na Szlaku jest przystosowana specjalnie do potrzeb pielgrzyméw. Poda¢ mozna przyktad
schronisk dla pielgrzymdw, ktdre nie sa typowymi obiektami noclegowymi. Co do zasady
sg one bardzo tanie, ale Swiadczg ustugi na podstawowym poziomie (czgsto potrzebny jest
wiasny §piwor) 1 zwykle nie mozna skorzysta¢ z wigcej niz jednego noclegu w danym obiekcie.
Z drugiej strony znajduja si¢ one bezposrednio na Szlaku i zapewniajg minimum, ktérego
zada ten typ turysty. Produkt ten mozna tez uzna¢ za innowacyjny z punktu widzenia rynku,
jako jedyny tego typu szlak turystyczny, ktory co prawda korzysta z rozwigzan na innych
szlakach, ale sg one najczgséciej modyfikowane 1 dostosowywane do specyfiki Camino de
Santiago.

Peregrinos (hiszp. pielgrzymi na Szlaku $w. Jakuba) majg réwniez spory wplyw na
udoskonalanie funkcjonowanie Drogi §w. Jakuba. W przypadku brakéw informacji na temat
konkretnych odcinkéw Szlaku, wykorzystywane sg informacje zamieszczane w Internecie
przez innych pielgrzyméw’, ktére czesto sa bardziej aktualne niz informacje dostepne
w papierowych przewodnikach, ktore zreszta tez sg najczesciej pisane przez innych
pielgrzymow?. Wzrost liczby pielgrzymow wplywa oczywiscie na rozw6j infrastruktury
na Szlaku $§w. Jakuba, w tym na wzrost liczby i jako$ci miejsc noclegowych. Camino de
Santiago staje si¢ coraz bardziej istotne z punktu widzenia gospodarki w poszczegdlnych
regionach na Potwyspie Iberyjskim i znaczenia w kulturze europejskiej, w tym uznanie
Szlaku $w. Jakuba za pierwszy Europejski Szlak Kulturowy Rady Europy.

Powyzsze cechy wplywaja na to, ze Camino de Santiago nalezy uzna¢ za markowy
produkt turystyczny. Ten niezwykle popularny Szlak, ktory przeszto ponad 260 tys. osob
w 2015 roku (archicompostela.org, dostep: 20.12.2016), jest coraz bardziej obecny rowniez
w popkulturze. Wydawanych jest coraz wiccej ksiazek, bedacych relacjami z pielgrzymek?,
wsrod ktorych na uwage zastuguje Na szlaku do Composteli, niemieckiego komika
H. Kerkelinga, ktora zostata sprzedana w Niemczech w nakladzie 2 min egzemplarzy (2006).

! M.in. www.caminodesantiago.pl/przewodnik/pdf (dostep: 20.12.2016).

2 M.in. Camino de Santiago. Przewodnik dla pielgrzyméw, Sz. Pilarz, 2016, Warszawa: Wydawnictwo WAM;
Szlak Francuski do Santiago de Compostela, J. Ga¢, 2011, Pelplin: Wydawnictwo Bernardinum.

® M.in. Na szlaku do Composteli, H. Kerkeling, 2006, Wroctaw: Wydawnictwo Dolnoslaskie; Do Santiago. O pielgrzymach,
Maurach, pluskwach i czerwonym winie, E. i Sz. Sokolikowie, 2011, Warszawa: Carta Blanca.
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Symbole Szlaku sw. Jakuba (zo6tta strzatka, muszla) sg coraz chetniej wykorzystywane
w produkcji gadzetow, nie tylko zwyklych pamigtek, ale takze ubran (koszulki, czapki,
skarpetki). Camino de Santiago stalo si¢ cenng marka, wykorzystywang zarowno przez
organizatorow szlakow turystyczno-pielgrzymkowych w Europie, jak i pisarzy (reportaze,
przewodniki) oraz producentow dobr (Suchecki, 2016).

Podsumowanie

Charakterystyka Szlaku $w. Jakuba wskazuje na to, ze po pierwsze, nalezy go uznac
za markowy produkt turystyczny, a po drugie, ze jest on produktem systemowym. Camino
de Santiago stato si¢ nowoczesnym produktem na rynku turystycznym, ktory trudno porownaé
do jakiegokolwiek innego podobnego szlaku. Po ok. 30 latach funkcjonowania od restauracji
Drogi w latach 80. XX w. mozna méwi¢ o wytworzeniu si¢ marki ,,Szlak §w. Jakuba”, ktéra
staje si¢ obecna w §wiadomosci spoteczenstw. Droga sw. Jakuba caty czas jest udoskonalana,
glownie za sprawg samych pielgrzymow, ktorzy, z uwagi na osobiste zaangazowanie, chca
wspomoc proces rozwoju Szlaku, a Internet jest peten informacji o pielgrzymowaniu Camino
de Santiago, takze w jezyku polskim. To projekt ogdlnoeuropejski, nad ktérym piecze objeta
Rada Europy. Jest on takze obecny w dziataniach wielu samorzadéw réznych panstw
Europy, w tym samorzadow réznych regionow naszego kraju.

Uznanie Szlaku $w. Jakuba za produkt systemowy pozwala zalozy¢, ze zarzadzanie
takim produktem jest niezwykle trudne 1 uzaleznione od wielu czynnikéw. Powinno si¢ ono
odbywac na szczeblu migdzynarodowym i1 powinny w nim bra¢ udziat rzady, samorzady,
organizacje non-profit, organizacje religijne oraz sami pielgrzymi. Jednoczes$nie dynamiczny
rozwo6j Drogi $w. Jakuba pozwala stwierdzi¢, ze organizacyjnie stanie si¢ ona jeszcze bardziej
skomplikowana i jej funkcjonowanie bedzie uzaleznione od wspolpracy wielu organizacji.

Streszczenie

Produkt systemowy to nowoczesny, sieciowy produkt, tworzony nie tylko przez bezposrednich
producentow, ale tez inne podmioty, ktory zaspokaja wigzke potrzeb konsumenta z r6znych stopni
hierarchii potrzeb. To produkt nowoczesny, czgsto markowy i o zasiggu globalnym.

Niniejsza praca, na podstawie studiow literatury przedmiotu 1 obserwacji, pokazuje, ze Szlak
$w. Jakuba jest produktem turystycznym, ktory spetnia zatozenia produktu systemowego, a cechy
Szlaku, jako produktu, sg tozsame z cechami produktu systemowego.

Summary

The product system is a modern, network product, created not only by the direct producers,
but also other entities, which caters to the needs of the consumer with different degrees of hierarchy
of needs. It is a modern brand and often global product.

This paper, based on literature studies and observations have shown that the Way of St.
James is a tourist product that satisfies assumptions of the systemic product system and the Way's
characteristics, as the product are identical to the characteristics of the systemic product.
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KAMPANIE PROMOCYJNE | ICH ROLA W KREOWANIU
WIZERUNKU OBSZARU (NA PRZYKLADZIE NOWEJ ZELANDII)

Wprowadzenie

Szczegolng cechy wspotczesnego Swiata jest nasilajaca si¢ konkurencja, ktdra dotyczy
nie tylko srodowiska biznesowego, ale rowniez sfery promocji miast 1 regionéw. Jednostki
terytorialne konkuruja mi¢dzy soba o okreslone dobra i korzysci, m.in. pozyskanie wickszej
liczby turystow czy dofinansowanie z budzetu panstwa. Przez dziatania wewngetrzne na danym
obszarze (np. integracja mieszkancoéw, promocja jednostki terytorialnej w produkcjach
filmowych) wtadze docieraja do potencjalnego turysty, kreujac w jego umysle pozytywny
wizerunek miejsca.

Do nowatorskich sposobéw w promocji wizerunku obszaru recepcji zaliczy¢ mozna
kampanie promocyjne. Nalezg one do zorganizowanych dzialan reklamowych, ktore
wykorzystuja szereg roznych, powigzanych ze sobg srodkow przekazu. Niniejszy artykut
traktuje zatem o jednej z najbardziej spektakularnych kampanii powstatych na przetomie
XX 1 XXI wieku — 100% Pure New Zealand. Powstata ona w 1999 roku w Nowej Zelandii.
Ta nietuzinkowa forma promocji rozwingta swoista marke poprzez oryginalng promocj¢
produktow turystycznych i ukazanie zycia codziennego mieszkancow tego kraju. Dzieki
wysokiej atrakcyjnosci turystycznej regionu, integracji rdzennych mieszkancow z turystami
oraz powielaniu si¢ trendéw spoteczno-kulturowych, Nowa Zelandia wykreowata w umystach
turystow wizerunek oparty na autentycznosci i duchowosci.

Celem publikacji jest przedstawienie koncepcji nowego wizerunku (opartego na
wiedzy, informacji i zasobach) oraz procesu jego formowania si¢ w umysle turysty, wskazanie
czynnikow budowania wizerunku (na przyktadzie Nowej Zelandii), a takze zaprezentowanie
idei i wybranych elementow strategii kampanii promocyjnej 100% Pure w $wietle danych
pochodzacych z publikowanych zrodet wtérnych.

1. Koncepcja wizerunku obszaru oraz proces jego kreowania w umysle turysty

Koncepcja wizerunku nalezy do zagadnien ztozonych. Interdyscyplinarno$¢ tego
zjawiska nalezy rozpatrywac nie tylko pod katem zainteresowania przez rézne dziedziny
naukowe, m.in. psychologie, zarzadzanie oraz marketing, ale réwniez z powodu braku
spdjnosci w terminologii oraz zmian zachodzacych we wspotczesnym $wiecie. Obecnie
wielu autorow doszukuje si¢ zrodta koncepcji wizerunku przede wszystkim w teorii postaw
I podejmowania decyzji (Nawrocka, 2013, s. 17).

Pierwsza definicja wizerunku pojawila si¢ juz w rozwazaniach W. Lippmanna
w 1922 roku, wedhug ktérego ,,$wiat realny jest na zewnatrz, w gtowach ludzi sg obrazy”
(1922, s. 3). Podobng koncepcje wskazuje w swoich publikacjach P. Martineau, okreslajac
wizerunek jako sume¢ funkcjonalnych wiasciwosci 1 psychologicznych cech produktu
budowanych w umysle turysty (za: Nawrocka, 2015, s. 20-21). Swiatowa Organizacja
Turystyki rowniez definiuje wizerunek jako ,,wyobrazenia i pomysty posiadane indywidualnie
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lub zbiorowo na temat obszaru recepcji turystycznej” (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert,
Wanhill, 2008, s. 53). Przytoczone definicje ukazuja, ze to percepcja konsumentéw, a nie
materialne zasoby, stanowi to, co motywuje ich do podjecia dziatania. Psychologiczny sposob
pojmowania wizerunku odzwierciedla rowniez pewne stereotypy — definiowanie zjawiska
jako uproszczony obraz stwarza powstawanie wielu probleméw poznawczych. Przedstawione
koncepcje wizerunku nie oddajg w dostatecznym stopniu zmieniajacych si¢ realiow rzeczywistosci,
np. nasilajacg si¢ konkurencje migdzy miastami, zarzadzanie rozwojem jednostki terytorialnej
w celu budowania dobrobytu spotecznego, a takze rozwoj nowych technologii.

Podejmujac probe stworzenia uniwersalnej definicji wizerunku obszaru recepcji
turystycznej, nalezy skupic¢ si¢ nie tylko na sumie wyobrazen i wierzen, ale rowniez na
istniejgcych zasobach (naturalnych i kulturowych). W zwigzku z tym nalezy wskaza¢ nowy
kierunek w analizie wizerunku, ktorego koncepcja oparta jest na informacji 1 wiedzy oraz na
posiadanym kapitale. Istote wizerunku definiuje si¢ zatem jako efekt zamierzonych podmiotow
funkcjonujacych wewnatrz obszaru oraz wykorzystanie zasobow przez jego kreatorow do
osiggania wyznaczonych celow spoteczno-gospodarczych (Nawrocka, 2013, s. 29).

Wizerunek obszaru recepcji turystycznej nie jest prosta sumg poszczegoélnych
obrazow danego miejsca, lecz efektem ztozonych interakcji 1 obopdlnego przenikania sig.
Koncepcja etapow ksztattowania si¢ wizerunku miejsca wedtug C.A. Gunna (1972) trafnie
obrazuje wielowarstwowga problematyke zjawiska (rysunek 1).

I. Gromadzenie obraz pierwotny;
si¢ obrazow motywacja, wlasne
danego miejsca ) zajnteresowania, film
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Rysunek 1. Etapy formowania si¢ wizerunku ORT w umysle turysty wedtug C.A. Gunna.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Vacationscape — Designing Tourist Regions (s. 120), C.A. Gunn,
1972, Austin: University of Texas.

Przedstawiony etap tworzenia si¢ wizerunku formutuje skumulowany obraz wiedzy
turysty na temat danego obszaru. Wraz z nawarstwianiem si¢ poszczegolnych etapow,
pierwotny obraz moze ulec modyfikacji, tym samym zmieniajac subiektywng oceng wizerunku
danego miejsca. Szczegolnie wazng rolg odgrywa powstanie obrazu wywotanego (etap I1)
— modyfikowanie obrazow poprzez poglebienie wiedzy na ich temat przed podjeciem
decyzji o podrozy.
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Wspolczesnie cennych informacji dla turysty dostarczaja aplikacje mobilne oraz
kampanie promocyjne, ktore dzigki nieograniczonym mozliwosciom technologicznym
pozwalaja przenies¢ turyste w swiat fikcji 1 wyobrazen, kreujac w jego umysle pozytywny
wizerunek danego miejsca. Przyktadem kampanii promocyjnej, ktéra z mato znaczacego
kraju na turystycznej mapie Swiata stworzyla jedng z najbardziej pozadanych destynacji
(www.lonelyplanet.com, dostep: 05.12.2016)" jest nowozelandzka 100% Pure New Zealand.
Od 1999 roku kampania uwazana jest za jedng z najefektywniejszych kampanii promocyjnych
na $wiecie (Pure as. ..., 2010), a jej warto$¢ wyceniana jest na 13,6 mld dol. (Key Facts. . ., 2009).

2. Czynniki budowania wizerunku obszaru (na przykladzie Nowej Zelandii)

Mnogos¢ czynnikow kreujacych wizerunek obszaru recepcji turystycznej powoduje,
ze same wypunktowanie ich sprawia pewne trudnosci. Wielu autorow opiera si¢ na teorii
C.M. Echtnera i J.R.B. Ritchie’ego, ktorzy do czynnikéw kreowania wizerunku zaliczaja
wylacznie walory przyrodnicze 1 kulturowe (Nawrocka, 2013, s. 151). Koncepcja ta nie
oddaje jednak w pelnym wymiarze idei wizerunku opartego na posiadanym kapitale. Pominigte
zostaly zardwno inne czynniki wewngtrzne (np. rola mieszkancow jako posiadany zasob),
jak rowniez zmieniajace si¢ czynniki zewnetrzne, ktore obejmujg m.in. trendy spoteczno-
-kulturowe, wptyw nowych technologii (aplikacje internetowe i mobilne) oraz dziatania
promocyjne obszaru (kampanie reklamowe). Holistyczng koncepcje wizerunku obszaru
recepcji turystycznej przyjeta pod koniec XX wieku Nowa Zelandia (rysunek 2).

Walory turystyczne
Czynniki Rola mieszkancow
wewnetrzne
Wizerunek Kampania : Orgapizgcje
Nowej |« b 1 przedsiebiorstwa

promocyjna

Zelandii

Trendy spoleczno-

Czynn]'_ki kulturowe
zewnetrzne
Rola Internetu

Rysunek 2. Czynniki budowania wizerunku obszaru Nowej Zelandii.
Zréodto: opracowanie wiasne.

Spoiwem taczacym wszystkie czynniki wewnetrzne 1 zewnetrzne sg kampanie
promocyjne, ktore definiuje si¢ jako zorganizowang i1 skoordynowang dziatalno$¢ reklamowa,
realizowang w okreslonym czasie, przez zastosowanie jednego lub wielu srodkéw reklamowych
(Middleton, 1996, s. 157). Jednym z najwazniejszych elementéw kampanii reklamowe;j
miejsc jest zwrocenie uwagi — stad tez opierajg si¢ one najczesciej bardziej na przekazach
emocjonalnych niz racjonalnych. Moc tych dziatan, poparta lokowaniem w nich produktow
turystycznych, ma niewyobrazalng sit¢ przebicia. W przypadku kampanii promocyjne;j
100% Pure New Zealand produktem turystycznym jest Nowa Zelandia jako cato$ciowy

! Wydawnictwo Lonely Planet (zajmujace si¢ przede wszystkim edycja przewodnikow turystycznych) wybrato
Nowsa Zelandie do 10 Top Regions w prestizowym rankingu Best in Travel 2017.
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obszar terytorialny. Strategia kampanii opierata si¢ na emocjach 1 duchowosci, ktére zostaty
utrwalone na posterach oraz filmach promocyjnych. Zadaniem ich byto m.in. przekonanie
potencjalnych turystow, ze Nowa Zelandia to ,,kraina bez barier”. Ponizszy przykiad ilustruje
przekaz emocjonalny kampanii promocyjnej 100% Pure New Zealand (fotografia 1).

Fotografia 1. Kampania promocyjna 100% Pure New Zealand (2003).
Zréodto: www.aboutourism. files.wordpress.com/2010/11/100_pure new zealand11.jpg (dostep: 09.12.2016).

Wsréd podstawowych fundamentow wykreowania nowego image’u Nowej Zelandii
wymienia si¢ przede wszystkim walory przyrodnicze. Powszechnie uznaje sig, ze krajobraz
danego miejsca w znacznym stopniu wplywa na wybdr miejsca docelowego podrozy —
stad tez walory naturalne odgrywaja dominujaca role w kreacji wizerunku Nowej Zelandii
(Urbaniczyk, 2016, s. 193)°. Kraj ten, ze wzgledu na swoje specyficzne polozenie geograficzne,
obfituje m.in. w gorace zrodla i gejzery, tancuchy gorskie, liczne formy polodowcowe
(Preisner, 1995, s. 6). Dzigki mnogosci naturalnych zasobow, jak rdwniez przy uzyciu
odpowiednich narzedzi marketingowych mozliwe byto stworzenie unikatowej reklamy miejsca.

Kluczowe znaczenie dla kreacji spdjnego wizerunku obszaru recepcji turystycznej
maj3 dziatania podmiotéw 1 ich wzajemna wspolpraca (Nawrocka, 2015, s. 127). Sukcesem
uzyskania pozadanego efektu jest potrzeba formutowania strategii wspdtpracy o charakterze
innowacyjnym, opartej na kreatywno$ci podmiotow tworzacych produkt turystyczny
regionu. Glownym podmiotem kreujacym wizerunek obszaru w Nowej Zelandii jest rzagdowa
organizacja Tourism New Zealand (www.tourismnewzealand.com, dostep: 14.01.2017).
Poprzez wykreowanie odpowiedniego wizerunku, opartego na kampanii 100% Pure, organizacja
ta podjeta wspotprace z wieloma podmiotami istniejgcymi na rynku turystycznym Kraju
Kiwi, w tym: narodowych linii lotniczych Air New Zealand, producentow win w regionie
Marlborough oraz prywatnych inwestorow. Dzigki intensywnej wspolpracy, mozliwe byto
powstanie kolejnych akcji promocyjnych opartych na idei 100% Pure.

2 7 badah przeprowadzonych przez Autora na poczatku 2015 roku wynika, ze 35% badanych respondentow
wskazato walory naturalne jako glowny powdd przyjazdu do Nowej Zelandii, a 17% walory kulturowe (N=100).
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Dziatania promocyjne, dzigki zastosowaniu wiasciwych §rodkéw przekazu (m.in.
Internetu) do uwydatnienia wybranych walorow turystycznych kraju, maja wigksza sitg
perswazji, czego efektem moze by¢ wieksze dotarcie z wykreowanym nowym wizerunkiem
miejsca do potencjalnych turystow. Z tego wzgledu kolejng grupg czynnikow zewnetrznych,
ktére tworzg wizerunek obszaru, sg zastosowania technologiczne w zakresie dystrybucji
informacji o danym regionie. Wérdd nich wyrdznia si¢ strony internetowe, aplikacje mobilne
oraz dzialalno$¢ portali spotecznosciowych. Cechy Internetu powoduja, ze wywiera on
wielokierunkowy wptyw na zmiany w funkcjonowaniu rynku turystycznego, a co za tym
idzie — mozliwos$¢ kreowania zamierzonego wizerunku obszaru terytorialnego (Niemczyk,
2009, s. 570). Mozna do nich zaliczy¢ m.in. udoskonalenie poréwnywania cen i ofert
réznych produktow, utatwienie dostepu kanatu dystrybucji, dostarczenie przezy¢ i emocji
budujacych doswiadczenie oraz wiedze. Omawiana kampania korzysta z wielu portali
spotecznosciowych do promocji obszaru (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram), jak tez
wprowadza na rynek nowe aplikacje mobilne (Essential NZ, Middle-Earth Location
Guidebook) (www.newzealand.com, dostep: 06.12.2016).

Istotnym i czgsto niedocenianym czynnikiem kreowania wizerunku obszaru recepcji
turystycznej jest rola mieszkancow, ktorzy stanowig kapitat danego miejsca (Nawrocka,
2013, s. 205-207). Spoteczno$¢ lokalna wchodzi w réznego rodzaju zwigzki zardwno migdzy
soba, jak 1 turystami. W przypadku Nowej Zelandii mieszkancy (rezydenci) traktowani sg
jako atrybut miejsca, czyli posrednio 1 biernie kreujg wizerunek obszaru przez pryzmat
sposobu postrzegania destynacji przez turystow. Utozsamiani sg z wizerunkiem wykreowanym
poprzez kampanie promocyjne (100% Pure New Zealand, 100% Pure Middle-Earth) oraz
produkcje filmowe (Wiadca Pierscieni, Hobbit) (Werry, 2011, s. 204). W nastgpstwie tego
mozna zaobserwowaé zwigkszenie pozytywnych relacji migdzykulturowych (miedzy
Maorysami a lokalng spotecznoscig 1 turystami), zmiany nazw topograficznych, postrzeganie
kraju jako ,,czystego i zielonego” (www.waikato.ac.nz, dostep: 06.12.2016).

Warunki kreowania wizerunku obszaru turystycznego wynikaja rowniez z trendow
spoteczno-gospodarczych. W przypadku Nowej Zelandii majg one ogromny wplyw —
wspomniana kampania promocyjna 100% Pure New Zealand dotyka tych aspektow
gospodarki turystycznej, ktére w danym momencie s3 na $wiatowym rynku modne
(www.researchgate.net, dostep: 06.12.2016). Wsroéd najwazniejszych nalezy wymienic¢
zwigkszenie roli znakow 1 symboli zwigzanych ze swiatem wyobrazni, proces wzmacniania
tradycyjnej kultury, wicksza swiadomos¢ potrzeby wiedzy, trend ,,indywidualizacji”,
faczenie modelu 3S z 4E, jak rowniez wptyw nasladownictwa oraz efektu demonstracji
(Nawrocka, 2013, s. 184-190; Niemczyk, 2010, s. 70-73).

Mnogos¢ czynnikdw wewnetrznych i zewngtrznych sprawia, ze wizerunek obszaru
recepcji turystycznej moze by¢ postrzegany w wieloraki sposob. Proces ten angazuje wiele
podmiotow, ktdre w spdjny sposob ksztattuja to, co jest postrzegane przez turystow. Przypadek
Nowej Zelandii ukazuje, ze wszystkie wymienione czynniki (walory turystyczne, rola
mieszkancéw) mogg stworzy¢ markowy produkt turystyczny obszaru, ktory dzigki zastosowaniu
odpowiednich instrumentéw promocyjnych (kampanie reklamowe) moze dotrze¢ do
potencjalnych turystéw, kreujac w ich umystach nowy wizerunek miejsca.
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3. 100% Pure New Zealand — kluczowa kampania w promocji wizerunku Nowej Zelandii
(wybrane aspekty)

Budowanie marki obszaru recepcji stawia obecnie wiele wyzwan. Stworzenie
odpowiedniego brandu jednostki terytorialnej wymaga nie tylko odpowiednich naktadéw
finansowych, ale rowniez wlasciwego kapitatu w postaci waloréw przyrodniczych oraz
dziedzictwa kulturowego. Obecnie branding nalezy do najpotezniejszych narzedzi
marketingowych (www.researchgate.net, dostep: 06.12.2016). Budowanie marki obszaru
nie tylko pomaga w ,,zwalczaniu” konkurencyjno$ci, ale rowniez definiuje obszar jako
spojny. Wspdtczesnie wigkszos¢ destynacji turystycznych posiada wiele atutéw, wsrod
ktorych zalicza si¢ m.in. niezliczong ilos$¢ hoteli 1 obiektow wypoczynkowych, wyjatkowa
kulture oraz dziedzictwo, a takze posiadanie najbardziej przyjaznego personelu zorientowanego
na jakos$¢ 1 klienta. Wiasciwosci te decyduja o wysokiej atrakcyjnosci turystycznej miejsca,
jednak nie do konca wyr6zniaja obszar na tle innych jednostek terytorialnych. W zwiazku
z tym zapotrzebowanie na cele, aby utworzy¢ unikalng tozsamos¢ — znalez¢ nisz¢ 1 odrozni¢
od konkurencji — ma wigksze znaczenie niz kiedykolwiek.

Nowa Zelandia konkuruje obecnie z ok. 30% krajow na catym $wiecie. Przyjmuje
sig, ze przejecie Swiatowego rynku (dominacja) odbywa si¢ zwykle poprzez jakos¢ 1 1los¢
oferowanych waloréw przyrodniczych oraz kulturowych (dostep do morza, piaszczyste plaze,
goscinnos¢ mieszkancow, zabytki architektury). Strategia Nowej Zelandii opiera si¢ natomiast
na odpowiedniej kampanii promocyjnej, ktora poprzez emocjonalny przekaz ma za zadanie
przedstawienie ,,ducha kraju”, ktory jest zywym elementem. W zwigzku z tym organizacja
Tourism New Zealand, wraz z licznymi organizacjami turystycznymi Kraju Kiwi, stworzyta
jedng z najbardziej oryginalnych promocji obszaru terytorialnego (patrzac przez pryzmat
bezposredniego wktadu, ktory w nastepstwie przetozyt si¢ na niewyobrazalny sukces).

Strategia promocyjna wymaga przemyslanej koncepcji dziatania. Okreslenie takiej
strategii wymaga od tworcow udzielenia odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

— jaki jest cel kampanii promocyjnej i do czego zmierza?

— kto jest adresatem, na kogo jest ukierunkowana?

— jakie informacje nalezy przekazaé i w jaki sposob?

Uzyskane odpowiedzi stanowig fundamentalne elementy strategii. Stad tez pomocne
jest stworzenie kolejno etapow, dzigki ktorym dana strategia bedzie wyrdzniata si¢ na rynku
(Beliczynski, 2004, s. 31-41). Wspolczesnie tworzenie kampanii reklamowej w turystyce opiera
sie o tzw. formule 7M (rysunek 3)°.

® Wielu autorow w dalszym ciagu opiera si¢ na formule 6M, jednak za wzgledu na nasilajace si¢ znaczenie i dostepnosé Interetu
we wspolczesnym $wiecie, formula ta zostata poszerzona o Moment, czyli czgstotliwos¢ ukazywania si¢ reklamy.

151



1. Mission
(cel
kampanii) |
7. Measurement (2. Market
(badanie skutecznosci (docelowi
i efektywnosci) | adresaci)
6. Moment 3. Money
(czestotliwosé ukazywania S roney
sie reklamy) (okreslenie budzetu
kampanii)
5.’Mea”fﬁ:‘ ] 4. Message
(wybor nosnikow (dobor tresci
przekazu) reklamowych)

Rysunek 3. Formuta 7M kampanii reklamowej w turystyce.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Zarzqdzanie reklamg (S. 36-37), J. Beliczynski, 2004, Krakow:
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie.

Wsrod najwazniejszych etapow powstania kampanii promocyjnej 100% Pure New
Zealand wymienia si¢ formuty Mission, Message oraz Media. Omawiana kampania powstata
31 lipca 1999 roku (Key Facts..., 2009). Byta to pierwsza globalna promocja Nowej Zelandii,
ktorej celem byt wzrost sprzedazy wycieczek oferowanych do kraju recepcji, wprowadzenie
I promocja nowych produktow turystycznych, a przede wszystkim przekazanie spojnego
I silnego wizerunku kraju, ktory na zawsze utrwalitby si¢ w umystach potencjalnych turystow
pod chwytliwa nazwa Pure (ang. czysty, niewinny, dziewiczy). Przymiotnik pure odnosi si¢
do kilku podstawowych tresci, ktore tworza bezposrednio kampani¢ promocyjna:

— walory przyrodnicze, wsrdd ktorych wymienia si¢ szerokie pasma gorskie Alp
Potudniowych wraz z licznymi formami polodowcowymi, odmienno$¢ klimatu
na Wyspach Potnocnej i Poludniowe;j*;

— walory kulturowe, w tym przede wszystkim kultura rdzennych mieszkahcow
Nowej Zelandii — Maorysow wraz z ich niepowtarzalnym dziedzictwem i tradycjami,
ktore przetrwaty do dnia dzisiejszego;

— kierunki rozwoju turystyki, jakie oferuje omawiany obszar recepcji (m.in. turystyka
przygodowa, kulturowa, ekologiczna, filmowa, enoturystyka).

Najwazniejszg czgscig nowozelandzkiej kampanii promocyjnej bylo powstanie
spotéw reklamowych. Kampanie reklamowe moga odbywac si¢ w jednym medium lub
by¢ multimedialne, czyli obejmowac¢ dziatania w wielu r6znych mediach, np. w Internecie
(www.prnews.pl). W przypadku kampanii 100% Pure New Zealand, przekaz odbywat si¢
za pomocg sieci Internet w najpopularniejszych serwisach internetowych (m.in. Youtube).
Istotg reklamy obszaru byto ukazanie w kilkuminutowych spotach tego, co kryje si¢ pod
nazwg Pure — walorow turystycznych, dziedzictwa kulturowego oraz roznych form turystyki.
W trakcie istnienia kampanii promocyjnej (od 1999 roku do dnia dzisiejszego) w sieci
zostato udostgpnionych kilkadziesiat spotéw reklamowych, promujacych Nowa Zelandie.

* Pure w kontekécie walorow naturalnych oznacza dziewiczo$¢, naturalnosé i czysto$é terendw, niezmienionych
poprzez agresywng ingerencj¢ czlowieka.
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Wsrdd najwazniejszych wymienia si¢: 100% Pure NZ — Every day a different journey,
100% Middle-Earth, Forever Young oraz James Cameron in 100% Pure NZ. Waznym
miernikiem okres$lajgcym efektywnos¢ w sieci jest liczba widzow, ktorzy obejrzeli dang
reklame. Spowodowane jest to nasilajacg si¢ konkurencja wsrdd regionéw Pacyfiku (gtownie
pomiedzy Australig i Nowg Zelandig). Szczegdtowe dane prezentuje rysunek 4.

3500
2 3000
2500
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1500
1000
% t
0
100% Pure NZ e
- Every day a 100% Pure ' _
different Middle-Earth Forever Young Cameron in
' 100% Pure NZ
journey
|mLiczba widzow| 3 262 468 2121624 90 103 845 493

Rysunek 4. Ogladalno$¢ kampanii reklamowych w Nowej Zelandii (Stan na 09.12.2016).
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: www.youtube.com (dostep: 09.12.2016).

Liczba widzow ogladajacych dany spot reklamowy ma duze znaczenie. Obecnie
wigkszos¢ portali spotecznosciowych jest polaczonych miedzy sobg — oznacza to, ze aktywnosc¢
uzytkownika na jednym portalu jest widoczna na kolejnym. W ten sposob informacja
o danym regionie moze dotrze¢ do wigkszej liczby odbiorcdw, co w nastepstwie powoduje
wykreowanie w umystach turystow nowego wizerunku obszaru recepcji. Efektem tego
jest wzrost zainteresowania krajem recepcji w postaci ilosci przyjazdow turystycznych.

Podsumowanie

Mechanizm oddziatywania kampanii promocyjnych sprawia, Zze narzedzie to
nadaje si¢ do realizacji celow komunikacyjnych. Zasadne jest zatem wykorzystywanie ich
w procesie ksztaltowania wizerunku obszaru. Poprzez czynniki wewnetrzne (walory
turystyczne, rola mieszkancow) oraz czynniki zewnetrzne (Internet) mozliwe jest stworzenie
unikalnej kampanii, ktora dzigki zawartym w niej treSciom, jak rowniez formie przekazu
ma szans¢ dotrze¢ do potencjalnych turystow, kreujac w ich swiadomosci nowy wizerunek
miejsca. Na tle wszystkich dzialan promocyjnych obszaru, szczegodlne znaczenie ma
promocja Nowej Zelandii. Dzigki globalnej kampanii 100% Pure New Zealand, zainteresowanie
Krajem Kiwi kilkukrotnie wzrosto (Key Facts..., 2009). Jeszcze pod koniec XX wieku liczba
przyjazdow wynosita k. 1,6 min turystow, a wskutek intensywnych dziatan promocyjnych,
liczba turystow odwiedzajacych kraj recepciji wynosi obecnie ponad 3 min. Przychody z tytulu
przyjazdow tez gwattownie wzrosty: z 3,5 mld (w 1999 roku) do 10,6 mld dol. nowozelandzkich
(w 2015 roku). Ciekawie przedstawia si¢ takze liczba odwiedzin strony internetowej
www.tourismnewzealand.com — w 2002 roku wynosita ona 1,4 min, natomiast po 2008 roku
liczba ta przekroczyta 10 min wyswietlen.
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Streszczenie

Nasilajaca si¢ konkurencja sfery promocji miast i regionéw sprawia, ze wladze oraz
organizacje turystyczne starajg si¢ dotrze¢, poprzez dziatania wewnetrzne, do potencjalnego turysty,
kreujac w jego umysle pozytywny wizerunek miejsca. Wspolczesnie dostrzega si¢ wzrastajaca role
mediow 1 nowych technologii do promocji obszaru recepcji turystycznej. Wsrod nich wymienia
si¢ kampanie promocyjne, ktore dzigki emocjom zawartym w przekazie docierajg do wigkszej
liczby osob. Artykut traktuje o jednej z najbardziej spektakularnych kampanii promocyjnych —
100% Pure New Zealand. Celem publikacji jest wskazanie podstawowych determinant (czynnikow
wewnetrznych i zewnetrznych), ktore przyczynily si¢ do globalnej promocji Nowej Zelandii. Do
realizacji tematu wykorzystano dane statystyczne publikowane przez organizacje Tourism New
Zealand. Podj¢ta zostata rowniez proba wytlumaczenia kreacji wizerunku opartego na wiedzy,
informacji i posiadanym kapitale.

Summary

The growing competition in the sphere of promotion of cities and regions makes the
government and tourist organizations try, through internal operations, to reach potential tourists,
creating in their mind a positive image of the place. Nowadays sees the growing role of the media and
new technologies to promote the area. These include the marketing campaigns which, thanks to
emotions contained in the transmission reach a larger number of people. This article examines one
of the most spectacular marketing campaign — 100% Pure New Zealand. The purpose of this article
is to identify the main determinants (internal and external factors), which contributed to the global
promotion of New Zealand's area. For the realization were used statistical data published by the
organization Tourism New Zealand. An attempt was made to explain the image creation based on
knowledge, information and owned capital.
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studentka studiow III stopnia

CHARAKTERYSTYKA WIZERUNKU PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
NA PRZYKYLADZIE MUZEUM MIEJSKIEGO
,DOM GERHARTA HAUPTMANNA” W JELENIEJ GORZE

Wprowadzenie

Celem artykutu jest charakterystyka dziatan wizerunkowych podejmowanych przez
Muzeum Miejskie ,,Dom Gerharta Hauptmanna” w Jeleniej Gorze. Jest ono szczegdlnym
obiektem materialnego dziedzictwa kulturowego, wykorzystywanym do celow turystycznych
1 tworzgcym produkt turystyczny.

W literaturze przedmiotu pojgcie produktu turystycznego nie jest jednoznaczne.
Uznaje si¢ przy tym, ze produkt ten stanowi (Midlleton, 1996; Panasiuk, 2001):

— zespot sktadnikéw materialnych 1 niematerialnych, takich jak: atrakcje, infrastruktura,
dostepnos¢ 1 wizerunek miejsca docelowego, cena, przy ktdrej kupujacy moze
zaakceptowa¢ wymienione przymioty, ktdre zaspokajaja jego szczegdlne potrzeby;

— pojedyncza ustuge lub pakiet wzajemnie powigzanych ustug, opartych na mozliwosci
spedzenia czasu w miejscu docelowym, ktore stanowig przedmiot potrzeb nabywcy.

Produkt turystyczny moze zaspokajac rozne potrzeby turystow. W artykule przyjeto
za produkt turystyczny ofertg, ktdrg na rynek turystyczny kieruje przedsigbiorstwo turystyczne,
o bardziej lub mniej ztozonych charakterze, kazdorazowo odpowiadajace potrzebom turysty
(Kurek, 2011).

Z uwagi na specyficzne cechy produktu turystycznego (m.in. komplementarnosc,
ztozonos¢, brak mozliwosci zweryfikowania przed konsumpcja), a takze fakt, ze w turystyce
kulturowej gléwny element produktu stanowig dobra 1 ustugi kulturalne, niezwykle istotny
jest wizerunek produktu. Poniewaz dopiero whasciwie skomponowany i wykreowany produkt
sprawi, ze turysta dokona jego zakupu, bedzie chetnie ponownie z niego korzystal i promowat
go dalej (Jedrysiak, 2008). Trwaly sukces przedsi¢biorstwa nie moze bazowac jedynie na
dobrym produkcie, jego cenie czy promocji. Aby zaistnie¢ w $wiadomosci odbiorcow,
firmy muszg komunikowa¢ si¢ z nimi. Efektem takich kontaktow jest tworzenie wizerunku.
Wedlug teorii zarzadzania wizerunek opiera si¢ na przekazywaniu informacji. Kiedy nadawca
jest przedsigbiorstwo, to celem jest utworzenie w gtowie odbiorcy odpowiedniego wizerunku
(Budzynski, 2002). Ksztaltowanie wizerunku nalezy do najwazniejszych funkcji promocji.
Istotnym jest, aby klienci rozpoznawali marke, mieli dobre skojarzenia. W przypadku
instytucji kultury nie jest najwazniejsze jedynie wyrdznianie si¢ sposrod konkurentow,
gdyz muzeum moze oferowac produkt zupelie bezkonkurencyjny (Wrdblewski, 2012).
Wizerunek produktu turystycznego wykreowany przez dzialania promocyjne jest bardzo
wazny, poniewaz ma znaczacy wpltyw na decyzje o kupnie produktu (Panasiuk, 2006).

Na potrzeby osiggniecia celu niniejszego artykulu wykorzystano metode case study
(studium przypadku) jako metode jakos$ciowa, ktorej istota jest dociekanie znaczenia
okreslonego zjawiska. Za pomocg tej metody poddaje si¢ analizie zjawiska, zdarzenia,
podmioty gospodarcze, zachowania ludzkie, charakteryzujace si¢ na ogdt duzg ztozonoscia
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oraz skomplikowanymi 1 silnymi zwigzkami z otoczeniem, przy wykorzystaniu wielu r6znych
zrédet informacji 1 przy uwzglednieniu kontekstu (np. historycznego, spotecznego czy
ekonomicznego), w jakim wystepuje dany przypadek. Studium przypadku taczy w sobie
ustalenia teoretyczne danej dziedziny wiedzy z codzienng praktyka, ktora te teoretyczne
ustalenia cz¢sto weryfikuje lub falsyfikuje. Ta uniwersalna metoda jest wykorzystywana
czesto do badania problemoéw ztozonych 1 wymagajacych wieloaspektowego podejscia
(Januszewska, Jaremen, Nawrocka, 2014; Danba, Lubecka, 2010).

1. Muzeum Miejskie ,,Dom Gerharta Hauptmanna” w Jeleniej Gorze — podstawowe
informacje

Muzeum Migejskie ,,Dom Gerharta Hauptmanna” miesci si¢ w willi niemieckiego
pisarza i laureata nagrody Nobla z 1912 roku — Gerharta Hauptmanna w Jeleniej Gorze
Jagnigtkowie. Reprezentacyjna rezydencja zostata wzniesiona W latach 1900-1901 wedtug
projektu berlinskiego architekta Hansa Grisebacha. Pisarz mieszkat tu od roku 1901 az do
swej $mierci w roku 1946. Willa, zwana ,,Wiesenstein”, byta przez prawie pot wieku nie
tylko swoistym rodzajem refugium dla pisarza, ale dzigki goScinnosci gospodarza szybko
stata si¢ swoistym centrum zycia kulturalnego dla wielu tworcoéw oraz artystow z kregow
karkonoskich 1 berlinskich. Po $mierci pisarza w 1946 roku powstato wiele koncepcji
dotyczacych zagospodarowania obiektu. Ostatecznie utworzono tu Osrodek Wczasow
Dziecigcych ,,Warszawianka”, ktory funkcjonowat do potowy lat 90. XX wieku. Tuz po
przetomie politycznym w 1989 roku, w mysl wspolnego o§wiadczenia Kanclerza Niemiec
Helmuta Kohla oraz Premiera RP Tadeusza Mazowieckiego, postanowiono o utworzeniu
w tym miejscu muzeum poswigconego nobliscie. Po przeprowadzeniu prac remontowych
willa zmienita swoje przeznaczenie. W 2001 roku, w obecnosci przedstawicieli polskiego
oraz niemieckiego 1zadu, otworzono tu ,,Dom Gerharta Hauptmanna” jako instytucje kultury
Miasta Jelenia Goéra. Zamiar nadania placéwce prestizu muzeum udato si¢ zrealizowaé
dopiero 4 lata po6zniej i obecnie, od 2005 roku, jednostka dziata jako Muzeum Miejskie
,Dom Gerharta Hauptmanna”. Zwiedzajacym udostgpniane sg sale muzealne z wystawa,
integralnie zwiagzang zyciem 0raz tworczoscig noblisty, gabinet pisarza, biblioteka, sala
kominkowa, dawna jadalnia oraz ozdobiony w catosci polichromig Scienng, wykonang
w 1922 roku przez Johannesa Maximiliana Avenariusa reprezentacyjny hol. Wystawa stata
prezentuje ponad 100-letnig histori¢ domu w powigzaniu z zyciem i tworczoscig pisarza.
Zainstalowana prezentacja multimedialna ,,Gerhart Hauptmann w wirze historii” zawiera
interaktywng biografi¢ pisarza i oryginalne dokumenty filmowo-dzwigkowe, przedstawiajace
Hauptmanna czytajgcego swoje utwory, a muzyka zawarta w instalacji, na ktorg sktadaja
si¢ ulubione utwory pisarza, towarzyszy zwiedzajacym, nawet gdy ogladaja ekspozycje
w innych salach. Prezentowane wystawy czasowe zwigzane sg tematycznie glownie
z tworczoscig Hauptmanna 1 historig regionu. Dzialalno$¢ muzealng uzupetia biblioteka
z czytelnia, gdzie wérdd polskich 1 niemieckich wydan dziet Hauptmanna znajduja si¢
wybrane pozycje literatury niemieckiej — gtéwnie §laskie;.

Muzeum promujace wielokulturowy charakter dziedzictwa regionu Dolnego Slaska
statutowo realizuje dziatania zwigzane z pracg muzealng: gromadzenie, przechowywanie
1 udostepnianie do celow naukowych i edukacyjnych zbioréw zwigzanych z tworczoscia
noblisty, a takze literatura i historia materialng Slaska. W ramach dziatalnosci naukowo-
-o$wiatowej prowadzone sa badania nad literatura oraz historia Slaska, organizuje si¢
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miedzynarodowe warsztaty, sympozja 1 konferencje naukowe, a takze inne imprezy kulturalne
0 charakterze literackim, teatralnym, muzealnym oraz historycznym (Tryc, Zaprucka, 2015).

2. Muzeum jako produkt turystyczny

Niniejszy artykut koncentruje si¢ na specyficznym typie atrakcji turystycznej — na
obiekcie materialnego dziedzictwa kulturowego — rezydencji stworzonej przez czlowieka
do celow mieszkalnych i pehligcej pierwotnie zupelnie inng funkcje niz turystyczna.
W literaturze przedmiotu z zakresu ekonomiki turystyki wskazuje si¢ na okreslone cechy
obiektow dziedzictwa kulturowego, ktore moga mie¢ wptyw na wykorzystanie ich do celow
turystycznych oraz na budowanie na ich bazie produktu turystycznego i kreowanie jego
wizerunku. Obiekty te powinny zachowywac swa autentycznos$¢ 1 upowszechnia¢ wiedzg
0 dziedzictwie kulturowym danego obszaru, a jednoczesnie propagowac warto$ci historyczne
w jak najbardziej interesujacy sposob, najczescie] w postaci skomercjalizowanej oferty
(Januszewska, Jaremen, Nawrocka, 2014).

Najczgsciej produkt turystyczny miejsca powstaje wokot unikatowych waloréw
atrakcji turystycznej, dlatego przyjmuje si¢, ze autentycznos¢ jest jedng z najwazniejszych
cech obiektu dziedzictwa materialnego. Rdzeniem produktu, wokot ktdrego mozna
zbudowa¢ oferte turystyczna, jest obiekt zabytkowy, wydarzenie, architektura, tradycja
(Jedrysiak, 2008). Przyjmuje si¢, ze produkt turystyczny muzeum to kompleksowa oferta
skierowana do turystow, na ktorg sktadaja si¢ zbiory, ekspozycja, siedziba, dziatalnos¢,
tworzace zestaw dobr 1 ushug nabywanych oraz konsumowanych przez turystow
(Niemczyk, Seweryn, 2015). Podobnie jest w przypadku opisywanego muzeum, ktorego
wyjatkowos¢, unikatowos$¢ 1 autentycznos¢ stanowi podstawowg tozsamos¢. Ztozona,
bogata 1 atrakcyjna oferta kulturalna muzeum pozwala traktowac¢ to miejsce jako produkt
turystyczny turystyki kulturowej. Przyjmuje si¢ w niniejszym artykule, ze rdzeniem
opisywanego produktu turystycznego jest poznanie. Sam produkt turystyczny powstat
natomiast jako rezultat pewnego procesu, na ktory sktadaty si¢ okreslone przedsigwzigcia.
Naleza do nich: stworzenie koncepcji i gtownych zalozen dziatan merytorycznych, naukowych,
o$wiatowych, aranzacja wystawy statej w oparciu o najnowsze techniki i sprzgt, opracowanie
interesujacego kalendarza imprez kulturalnych, zapewnienie nowoczesnej infrastruktury
dla zwiedzajacych. Produkt podstawowy w tym przypadku to: atrakcyjna rezydencja historyczna,
jej marka, wysoki standard obshugi zwiedzajacych, wyksztalceni przewodnicy muzealni,
dogodne godziny otwarcia, zaplecze konferencyjne, dogodny parking dla autokaréw oraz
samochoddéw osobowych, drogowskazy, przewodniki drukowane w roznych wersjach
jezykowych, audioprzewodniki, publikacje ksigzkowe zwigzane z obiektem, ciekawe
wystawy czasowe, imprezy kulturalne. Produkt wzbogacony tworzg w tym przypadku:
ciekawe projekty edukacyjne i naukowe, sklep z pamigtkami i ksigzkami, rezerwacja
online, filmy dotyczace historii obiektu i dziedzictwa kulturowego regionu. Muzeum jako
produkt turystyczny ma charakter réznorodnej, kompleksowej oferty i mozna go zaliczy¢
do produktu turystyki kulturowej.

3. Dzialania wizerunkowe podejmowane przez muzeum

Poprzez odpowiednie narzedzia marketingu migdzy przedsigbiorstwem a otoczeniem
dochodzi do komunikacji. Dzigki niej 1 dzialaniom promocyjnym w gtowach nabywcow
pojawia si¢ okreslony wizerunek firmy, jego obraz, wyobrazenie. Wizerunek wyraza sume
réznych pogladow, wrazen i postaw, jakie osoba ma w stosunku do danego obiektu.
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Budowanie wizerunku instytucji kultury jest efektem wielu dziatan, majacych na celu
odrdéznienie jej od innych. W instytucjach zwigzanych z ofertg artystyczng wazne jest, aby
przekaz byt peten emocji 1 poruszat uczuciowo potencjalnych klientow. Uwaza sie, ze
w instytucjach artystycznych wazne sg takie czynniki jak: jako$¢ produktu, rodzaj oferty,
cena, podejscie do klienta oraz populamos¢ instytuciji, poziom obstugi turystow, czy oferowane
sg bilety grupowe, znizkowe. W przypadku instytucji, ktéra ma na celu rozpowszechnianie
konkretnych tresci wazne tez jest przygotowanie interesujagcych wystaw oraz zachgcenie
potencjalnych odbiorcow poprzez atrakcyjne przekazy. Pozyskiwanie nowych klientow
W organizacji zajmujacej si¢ upowszechnianiem kultury taczy si¢ z okre§lonymi trudnosciami.

Muzea s3 czgsto uwazne za instytucje z minionej epoki, ich oferta wigze si¢
z elitarno$cig, dlatego budowanie wizerunku potaczone jest z przetamywaniem stereotypow
1 trwa powoli (Wrdblewski, 2012). W kreowaniu wizerunku mozna wykorzysta¢: reklame,
public relations, sprzedaz osobista, techniki BTL, sponsoring, marketing bezposredni.
Elementy te rozumiane sg jako srodki, za pomoca ktorych firma oddziatuje na rynek,
przekazuje informacje i tworzy pozytywny image. Punktem wyjscia jest ustalenie celow
ksztattowanego wizerunku, ktore musza by¢ spdjne z misja muzeum. Dyrektor Muzeum
Migjskiego ,,Dom Gerharta Hauptmanna” w Jeleniej Gorze sprecyzowat i okreélit, a organ
zatozycielski przyjal realizowang nastepujaca misje: ,,muzeum jako miejsce pamigci $laskiego
noblisty 1 miedzynarodowe centrum dialogu kulturowego aktywnie uczestniczace w procesie
ksztaltowania $wiadomosci historycznej 1 kreacji tozsamos$ci regionalnej, narodowe]
1 europejskiej mieszkancow regionu 1 turystow” (Zaprucka, 2014, s. 1). Tak rozumiang
misjg jest ochrona europejskiego dziedzictwa kulturowego poprzez gromadzenie oraz
upowszechnianie wartosci literatury, historii, nauki oraz kultury, a takze ksztaltowanie
wrazliwosci poznawcze] 1 estetycznej spoteczenstwa. Bedac dysponariuszem pamigci
o przesztosci, a jednoczes$nie zywym centrum kultury, muzeum tworzy szeroka ptaszczyzne
dialogu szczegdlnie pomiedzy Polakami i Niemcami, krzewigc ide¢ porozumienia migedzy
narodami. Misja ta realizowana jest w ramach ekspozycji stalej, wystaw czasowych,
dziatalnosci kulturalnej, wydawniczej, edukacyjnej. Wizja muzeum skupia si¢ na wykreowaniu
na fundamencie bogactwa literatury i wielokulturowego dziedzictwa regionu nowoczesnego
muzeum, o rozpoznawalnej w Polsce 1 Europie marce, bedacego zywym medium kultury.
W przypadku muzeum bardzo istotng role w ksztaltowaniu wizerunku odgrywa tozsamos¢,
autentyczno$¢ miejsca. W swej dziatalnosci w zakresie kreowania pozytywnego wizerunku
muzeum to odwotuje si¢ do historii, autentycznosci i tradycji. Jego idea jest kontynuowanie
ponad 100-letniej tradycji Willi — mekki literatury $laskiej, czerpanie z bogatej przesztosci,
emanujacej wyjatkowa atmosferg dawnej rezydencji slaskiego noblisty, bedacej swoistym
magnesem dla tworcow, artystow i znaczacym juz ponad 100 lat temu miejscem spotkan
elit kulturalnych. Tradycje te zapoczatkowane przez nobliste¢ Gerharta Hauptmanna zostaly
przerwane po jego smierci w roku 1946 i utworzeniu w tym miejscu wypoczynkowego
osrodka dla dzieci, ktory dziatat az do konca lat 90. Przez niemal pot wieku miejsce to petnito
zatem zupetnie inng funkcje, a panujace warunki polityczne nie sprzyjalty promowaniu
historii tego miejsca. Przez lata dom ten byt wiec kojarzony z o$rodkiem ,, Warszawianka”,
a nie ze $laskim noblista.

Swoistym wyzwaniem bylo zatem wpisanie i utrwalenie w $wiadomos$¢ mieszkancow
regionu prawdziwego znaczenia tego wyjatkowego miejsca i stworzenie czy cze$ciowo
odbudowanie wizerunku miejsca jako prestizowej rezydencji noblisty. Kreowaniu wizerunku
sprzyja aktywna promocja. Jest ona realizowana gtoéwnie poprzez bogatg ofert¢ kulturalna.
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Muzeum poza wystawa realizuje liczne wystawy czasowe Oraz wystawy wedrujace
eksponowane, w celu dotarcia do szerszej mi¢dzynarodowej publiczno$ci, poza jego
siedziba, w innych muzeach, instytucjach kultury, osrodkach naukowych w Polsce i za
granicg. Muzeum jest organizatorem 1 wspotorganizatorem licznych mi¢dzynarodowych
konferencji naukowych. Kreujac szczegdlne miejsce muzeum wsrdd innych o$rodkoéw
naukowo-badawczych, nie bez znaczenia jest podejmowana i kontynuowana latami
wspotpraca z czotowymi osrodkami uniwersyteckimi w Polsce i Niemczech. Muzeum jest
zorientowane na dotarcie do okres$lonych grup docelowych odbiorcow, starajac si¢ dotrzeé
do zwiedzajacych ukierunkowanych na poznanie kultury miejsca 1 zainteresowanych
ofertg kulturowg. Oferta ta jest na tyle bogata i zréznicowana, aby byla atrakcyjna dla
dzieci, mlodziezy, dorostych, studentow, naukowcodw, mieszkancow regionu, turystow
z kraju oraz zagranicy (glownie Niemiec). W kalendarzu imprez kulturalnych kazdego roku
znajduje si¢ ok. 20 przedsiewzig¢, a wsrdd nich wieczory autorskie, spotkania z czotowymi
przedstawicielami $wiata kultury z Polski i z zagranicy, warsztaty dla dzieci i mtodziezy,
seminaria i konferencje naukowe, plenery literackie, plastyczne, liczne koncerty, przedstawienia
teatralne, projekcje filmowe. Nawigzywane kontakty oraz podejmowana wspotpraca
Z czotowymi przedstawicielami $wiata kultury (np. T. Rozewicz, J. Miodek, K. Zanussi,
O. Tokarczuk) wzbudza zainteresowanie ze strony gosci i buduje prestiz miejsca. Nie bez
znaczenia rowniez dla celow wizerunkowych jest organizacja imprez integrujacych lokalne
srodowiska tworcze (np. coroczne Dni Europy — spotkania z poezjg, muzyka 1 sztuka) oraz
imprez kierowanych do srodowisk zagrozonych wykluczeniem spotecznym — 0s6b starszych,
niepelnosprawnych (np. coroczne integracyjne wigilie literackie). Poza bogatym kalendarzem
bezptatnych imprez kulturalnych muzeum proponuje szeroka oferte¢ komercyjnych wyktadow
popularno-naukowych, koncertow, przedstawien literacko-muzycznych oraz mozliwosci
wynajmu sal na potrzeby organizacji wlasnych imprez w historycznym miejscu. Kazdego
roku w ramach pedagogiki muzealnej oferowane sa szkotom na réznych poziomach lekcje
muzealne zwigzane tematycznie z profilem dzialalno$ci muzeum. Tematyka lekcji muzealnych
w historycznych wnetrzach przyciagga wycieczki szkolne ze szkot polsko-niemieckiego
pogranicza. Muzeum prowadzi takze szeroko zakrojong dziatalno§¢ wydawniczg. Publikacje
muzealne zwigzane z samym noblistg, jego domem 1 dziedzictwem kulturowym regionu
wydawane sg w r6znych wersjach jezykowych celem dotarcia do jak najszerszego kregu
odbiorcéw. Istotnym elementem dziatalno$ci muzeum jest takze tworzenie i rozbudowywanie
biblioteki specjalistycznej. Tworzenie dogodnych mozliwos$ci udostepniania 1 wykorzystywania
do celéw naukowych zbiorow ma stuzy¢ nie tylko rozwojowi czytelnictwa, ale rowniez
rozpowszechnianiu wiedzy o znaczeniu dziedzictwa kulturowego i promocji samego muzeum
(Zaprucka, 2012).

W zakresie kreowania wizerunku muzeum istotng role odgrywa wspotpraca z innymi
muzeami, instytucjami kultury, szkotami, osrodkami naukowymi, stowarzyszeniami
artystycznymi i organizacjami dzialajagcymi na polu kultury. Stwarza to wielka szanse
w zakresie prowadzonej dziatalno$ci kulturalnej 1 promocyjnej — wspolna organizacja,
wspolne rabaty, wspdlna reklama. Informacja o muzeum w formie plakatéw, baneréw,
ulotek, rozpowszechniana jest w siedzibach innych instytucji, a takze w formie linkow na
stronach internetowych innych instytucji. Chcac silniej zaznaczy¢ swa obecnos¢ na rynku,
muzeum utworzyto wspdlnie z innymi muzeami poswigconymi sylwetce G. Hauptmanna
w Polsce 1 Niemczech nieformalny Zwigzek Muzeéw Hauptmanna (naleza tu: Muzeum
Miejskie ,,Dom Gerharta Hauptmanna” w Jeleniej Gorze, Dom Carla i Gerharta Hauptmannow
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w Szklarskiej Porebie, Muzeum Hauptmanna w Erkner i Muzeum Hauptmanna w Kloster).
Powotano koordynatora w celu utatwienia wspolpracy, a takze wspdlnego aplikowania
o dofinansowanie wspdlnych projektow kulturalnych. Stworzono ponadto wspolne logo
miedzynarodowego Zwigzku Muzedéw Hauptmanna, a takze stron¢ internetowg wraz
z kalendarzem imprez kulturalnych i wydano literacki przewodnik po wszystkich muzeach
Hauptmanna. Publikacja zawiera tez informacje praktyczne dla kazdego turysty, a jej celem
jest nie tylko przyblizenie historii wszystkich doméw Hauptmanna, ale zainteresowanie
do odbycia podrozy opisanym szlakiem Hauptmanna. Dziatania te majg stuzy¢ wspoélnej
promocji (Zaprucka, 2016). W kreowaniu wizerunku produktu istotng role odgrywa system
identyfikacji wizualnej. Dla muzeum zaprojektowano logo, ktére zamieszczane jest na
wszystkich materiatach drukowanych i publikacjach. Instytucja posiada wlasng strong
internetowg z informacjami w jezykach: polskim i niemieckim. Poszerzana jest kazdego
roku liczba stron www. innych podmiotow, na ktoérych znajduja si¢ bezposrednie linki do
strony muzeum. W miejscach ogolnodostepnych dla turystow w regionie (miejsca atrakcji
turystycznych, obiekty noclegowe, gastronomiczne) znajdujg si¢ foldery informacyjne
1 banery promujagce muzeum. Wielkoformatowe druki reklamujace instytucje zostaly
zamieszczone na niektorych wiatach przystankowych autobuséw komunikacji miejskiej
w Jeleniej Gorze. W celu promocji miejsca muzeum publikuje artykuly zwigzane z oferta
kulturalng 1 turystyczng w prasie lokalnej oraz regionalnej (np. ,,Nowiny Jeleniogorskie”,
,,Karkonosze”, ,,Sudety”). Liczne artykuly prasowe, audycje telewizyjne i radiowe emitowane
w Polsce oraz Niemczech przyczyniajg si¢ takze do wzrostu popularnosci muzeum. Waznym
aspektem w zakresie promocji jest podjecie wspolpracy z Dolnoslaska Organizacja Turystyczna
oraz innymi osrodkami z branzy turystycznej, takimi jak punkty informacji turystycznej
I instytucje kultury, hotele, pensjonaty, touroperatorzy, funkcjonujacy na trojstyku Polski,
Czech i Niemiec. Muzeum obecne jest na wielu targach turystycznych (ITB Berlin, Drezno,
TT w Warszawie). Dziatania wizerunkowe instytucji kierowane sg tez do potencjalnych
sponsorow wydarzen kulturalnych (m.in. wiadz lokalnych, Ministerstwa Kultury 1 Dziedzictwa
Narodowego, Euroregionu Nysa, Saksonskiej Fundacji Kultury, Fundacji Wspotpracy
Polsko-Niemieckiej).

4. Ocena wizerunku

Muzeum nalezy do jednych z najliczniej odwiedzanych muzeow w regionie. Choc
dos¢ wyrazna jest sezonowos¢ ruchu turystycznego, sredniorocznie odwiedza je od 13 do
17 tys. zwiedzajacych (Zaprucka, 2016). Ogromnym zainteresowaniem cieszg si¢ takze
proponowane przez muzeum imprezy kulturalne, o bardzo zréznicowanym charakterze,
w ktorych udziat jest zawsze wolny od optat. Wydarzenia kulturalne, ktére na trwale
wpisaly si¢ w kalendarz imprez, jak np. noc muzeoéw, dzien otwartych drzwi, migdzynarodowe
letnie warsztaty operowe, europejskie dni dziedzictwa, rozmowy przy kominku, $ciagaja
rzesze turystow z regionu polsko-czesko-niemieckiego pogranicza. Dobrze przyjety jest
stosowany w muzeum cennik biletow wraz ze znizkami i jednym dniem w tygodniu wolnym
od optat. Potwierdzeniem dobrego odbioru sg takze wyrdznienia 1 nagrody przyznawane
instytucji. W 2008 roku muzeum otrzymato Dolnoslaski Klucz Sukcesu 1 zostalo tym
samym uznane za najlepsza instytucje kultury Dolnego Slaska. Kolejna wazna nagroda
potwierdzajaca dobry wizerunek muzeum byto wyrdznienie w 2010 roku przyznane przez
Dolnoslaskg Organizacje Turystyczng — Certyfikat Produktu Turystycznego, zaliczajacy
jednostke do $cistego grona najlepiej dziatajacych obiektéw turystycznych na Dolnym

161



Slasku. W 2016 roku dyrektor muzeum, kierujaca jednostka od poczatku jej powstania,
w uznaniu dla swej dzialalnoéci otrzymata Nagrode Kulturalng Slaska — prestizowe
wyréznienie przyznawane od 40 lat przez polsko-niemieckg kapitule jury za propagowanie
kultury $laskiej 1 wktad w rozwoj dialogu polsko-niemieckiego. Rowniez to wyrdznienie
potwierdza pozytywng ocene wizerunku instytucji i ma niebagatelne znaczenie promocyjne.

Dzialajace w miejscu historycznym, autentycznym muzeum buduje swdj pozytywny
wizerunek na bazie dobrych, popularyzowanych obszernie w literaturze ponad 100-letnich
tradycji, zapoczatkowanych przez $laskiego nobliste. Pisarz uczynit juz wowczas z tego
domu nie tylko miejsce stynne z cennych kolekcji sztuki, ale prestizowe centrum spotkan
owczesnych elit kulturalnych 1 politycznych. Bazujac na dziedzictwie tego miejsca oraz
korzystajac z walordéw historycznych, przyrodniczych, geograficznych (szczegdlnie korzystne
potozenie na styku trzech panstw), muzeum Kkreuje sie jako kontynuator najpiekniejszych
tradycji tego miejsca. Wykorzystujac wszystkie walory, dziatania instytucji sg ukierunkowane
na promowanie atrakcyjnego miejsca, w ktorym warto 1 wypada ,,bywac”, wizytowki kulturalnej
I turystycznej regionu. Produkt turystyczny staje si¢ markowy, gdy tury$ci zaczynaja go
faczy¢ w §wiadomosci z pewnymi cechami, obrazami, przyjemnymi doznaniami, luksusem,
prestizem, a cechy przypisywane silnej marce to: identyfikacja produktu, wyréznienie sposrod
konkurencji, zwigkszenie motywacji turysty w zakresie nabywania ustug (Jedrysiak, 2008).
W odniesieniu do aktywnos$ci opisywanego muzeum mozna stwierdzi¢, ze dzialania przez
nie podejmowane zmierzaja w kierunku wykreowania markowego produktu turystycznego.

Podsumowanie

Muzeum Miejskie ,,Dom Gerharta Hauptmanna” ksztattuje wizerunek produktu
turystycznego, zwigzanego z tozsamoscig obszaru jako przestrzeni wielokulturowej 1 w tym
celu prowadzi szeroko zakrojong dzialalno$¢ promocyjng z wykorzystaniem nowoczesnych
technologii komunikacyjnych. Jego dotychczasowa aktywnos¢ w zakresie ksztattowania
wizerunku zaowocowata wykreowaniem spojnego produktu, odbieranego jako atrakcyjny
turystycznie. Pozytywny wizerunek muzeum jako rzeczywistej platformy promujacej wspolne
europejskie dziedzictwo kulturowe, stuzacej ponadnarodowemu dialogowi kulturowemu
I naukowemu, przyczyni¢ si¢ moze nie tylko do rozwoju kapitatu spoltecznego miasta
Jeleniej Gory, ale rowniez do powstania efektu synergii dzialan podejmowanych przez inne
podmioty promujace Jelenig Gore jako miasto kultury. Stymuluje takze rozwoj turystyki
kulturowej w regionie. Opisane w artykule rozwazania pozwalajg na praktyczne wykorzystanie
rozwigzan stosowanych w dziataniach marketingowych w instytucjach kultury.

Streszczenie

Celem pracy jest proba opisu dziatan podejmowanych przez placowke muzealng w zakresie
ksztattowania produktu turystycznego i jej wizerunku na przykladzie Muzeum Miejskiego ,,Dom
Gerharta Hauptmanna” w Jeleniej Gorze. W prezentacji dziatan wizerunkowych realizowanych przez
Muzeum Miegjskie ,,Dom Gerharta Hauptmanna™ zastosowano metodg case study. Wykorzystano tez
dane pochodzace z kwerendy dokumentow, obserwacji i dokonano przegladu literatury przedmiotu.
Jako technike przedstawionej analizy zastosowano opis. Muzeum Migjskie ,,Dom Gerharta Hauptmanna”
kreuje wizerunek produktu turystyki kulturowej, zwigzanego z wielokulturowym dziedzictwem
kulturowym regionu, prowadzac intensywng promocje z wykorzystaniem nowoczesnych technologii
komunikacyjnych. Podstawy teoretyczne uzupehiono o analize produktu turystycznego i podejmowanych
przez muzeum praktycznych dziatan, majacych na celu kreowanie wizerunku produktu turystycznego.
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Summary

The aim of the work is the characterization of the activities taken by the museum in the
field of shaping a touristic product and its image on the example of the ,,Gerhart Hauptmann
House” Town Museum in Jelenia Gora. A case study method was used to present the activities
taken by the ,,Gerhart Hauptmann House” Town Museum in Jelenia Géra. Moreover, the data
used in the study are derived from query of documents, observation and the study of source literature.
The description is used as the technique of presented analysis. The ,,Gerhart Hauptmann House”
Town Museum in Jelenia Gora creates the image of a cultural touristic product connected with
multicultural heritage of the region and leads to intense promotion using modern communication
technologies. The theoretical background was completed by the analysis of a touristic product and
the practical activities taken the museum in order to create a touristic product image. It enables
further practical use of presented solutions by other cultural institutions and it may contribute to
development of cultural tourism in the region.
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TURYSTYKA RODZINNA I JEJ WZORY ZACHOWAN
— UJECIE TEORETYCZNE

Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach coraz wigcej uwagi poswigca si¢ turystyce rodzinnej. Dane
statystyczne tworzone przez urzedy wskazuja, ze rodziny z dzie¢mi na utrzymaniu w krajach
zachodnich stanowig prawie potowe ludnosci i obejmujg ok. 30% wszystkich gospodarstw
domowych. W zwigzku z tym mozna zalozy¢, ze rodziny z dzie¢mi reprezentuja znaczng
czes$¢ ludnoscei, a zatem tworzg wazny segment rynku dla branzy turystyczne.

Obecnie w badaniach turystycznych bardzo mato uwagi poswigca si¢ turystyce
rodzinnej. Celem niniejszego artykutu jest rozpoznanie podstawowych wzorow zachowan
rodzin podrézujacych z dzieCmi. Podczas realizacji tego przedsigwzigcia zostaly wykorzystane
zrodia wtorne, ktore stanowila przede wszystkim literatura przedmiotu z dziedziny turystyki,
w tym turystyki rodzinnej, socjologii, marketingu i innych. Uzupehlieniem rozwazan
teoretycznych staty si¢ publikowane dane empiryczne.

1. Specyfika turystyki rodzinnej

Przedstawienie zagadnien bezposrednio zwigzanych z turystyka rodzinng nalezy
poprzedzi¢ wyjasnieniem podstawowych kwestii teoretycznych, ktore dotycza rodziny
jako grupy 1 instytucji spotecznej. Wedhug J. Maciaszkowej ,,rodzina jest naturalng grupa
spoteczna, ktora jest oparta na wigziach pokrewienstwa, matzenstwa 1 niekiedy takze adopcji
i przyjmuje posta¢ wspolnoty” (2011, s. 40). Uwzgledniajac system wieloaspektowej oraz
integralnej analizy zycia rodzinnego, Z. Tyszka definiuje rodzing jako ,,ustrukturalizowany
1 funkcjonalnie powigzany zbidr jednostek i specyficznych substruktur oraz mikroelementéw
spolecznych tworzacych mikrogrupe 1 zarazem instytucje spoteczng powigzang wewnetrznie
wigzig malzenska, wiezig pokrewienstwa, powinowactwa lub adopcji oraz wypetniajacych
jednoczes$nie wiele istotnych, waznych, zintegrowanych ze sobg funkcji wobec jednostek
1 spoleczenstwa, opierajacy si¢ na regulatorach wystepujacych w kulturze behawioralnej”
(2001, s. 43). Prawidtowo uksztattowana rodzina jest dla jednostki zazwyczaj grupa odniesienia,
ktéra stuzy do formulowania opinii oraz pordwnywania i oceny wiasnych zachowan
(Kaiser, Sokotowski, 2010).

Waznym zagadnieniem zwigzanym z pojeciem ,,rodzina” sg jej funkcje. Wedlug
skonstruowanego systemu klasyfikacyjnego (Tyszka, 2001), rodzinie przypisuje si¢ wypeianie
11 funkcji podzielonych na cztery kategorie, tj.:

— funkcje biopsychiczne — tj. prokreacyjna i seksualna;

— funkcje ekonomiczne —tj. materialno-ekonomiczna i opickunczo- zabezpieczajaca,

— funkcje spoteczno-wyznaczajgce — tj. stratyfikacyjna i legalizacyjno-kontrolna;

— funkcje socjopsychologiczne — tj. socjalizacyjno-wychowawcza, kulturalna, religijna

(wystepuje w rodzinach osob wierzacych), rekreacyjno-towarzyska, emocjonalno-
-ekspresyjna.
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Traktujac o turystyce rodzinnej, niezbednym staje si¢ zidentyfikowanie pojgcia
turystyka”. Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) okresla turystyke jako ,,0g6t
czynnosci osob, ktore podrozuja 1 przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych
lub innych nie dhuzej niz rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem’ 1 nie podejmuja
w tym czasie czynno$ci zarobkowych (ONZ-WTO, 1995, s. 5). Wedlug R. Winiarskiego oraz
J. Zdebskiego, turystyka to ,,forma aktywnosci cztowieka polegajaca na czasowej i dobrowolnej
zmianie miejsca stalego pobytu, podejmowang swiadomie dla samej przyjemnosci podrozowania
oraz w celach poznawczych, rekreacyjnych lub innych, stuzacych zaspokajaniu jego potrzeb
i aspiracji” (2008, s. 15). Teoretyczne rozwazania dotyczgce rodziny i turystyki pozwalajg
na podjecie proby zdefiniowania ,.turystyki rodzinnej” poprzez zaprezentowanie cech,
ktére odrozniajg ja od innych form turystyki. W tym kontekscie wskazuje si¢, ze:

— turystyka rodzinna to wyjazdy co najmniej dwdch lub wiecej oséb powigzanych
wiezig malzenska, wiezig pokrewienstwa, powinowactwa lub adopcji — wyjazdy
rodzin ,,matzenstwa z/lub bez dzieci, samotnych rodzicéw z dzie¢mi, dziadkéw
z wnukami, wujkdw 1 cio¢ z bratankami/siostrzenicami a takze innych typow
wspotczesnej rodziny” (Kowalczyk-Aniol, Wiodarczyk, 2011, s. 24);

— gléwnym celem turystyki rodzinnej jest wzmocnienie wi¢zi rodzinnych poprzez
generowanie wspolnych wspomnien 1 nowych do§wiadczen;

— aktywnos$ci podejmowane podczas wyjazdow rdznig si¢ od czynnosci codziennych
1 zawieraja element zabawy (Schinzel, 2008).

Do jednej z form turystyki rodzinnej zalicza si¢ ponadto podréze, ktoérych motywem

jest odwiedzanie krewnych, a takze poszukiwanie rodziny (turystyka genealogiczna).

W rezultacie do turystyki rodzinnej zalicza si¢ wyjazdy (Kowalczyk-Aniot, Wiodarczyk,
2011, s. 20):

— zrodzing,

— do rodziny;

— W poszukiwaniu rodziny.

Probujac okreslic wzory zachowan podrozujacych rodzin, nalezy uwzglednic ich
strukture oraz petnione przez jej cztonkow role. Przedmiotem zainteresowania niniejszego
artykutu sg zachowania turystoéw podrozujacych z dzie¢mi.

2. Wzory zachowan turystéw podrozujacych z dzie¢émi w Swietle publikowanych danych
A. Niemczyk zachowania turystyczne definiuje jako ,,0g6t dziatan i czynnosci
podejmowanych przez konsumentow o okreslonych predyspozycjach psychofizycznych,
zwigzanych z dokonywaniem wybordw w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych
w okreslonych warunkach ekonomicznych, spotecznych, demograficznych, politycznych,
geograficznych itd.” (2010, s. 14). Badania nad zachowaniami turystow podrozujacych
z dzie¢mi nalezatoby rozpatrywaé¢ w kontekscie ich zmieniajacych si¢ struktur 1 wartosci
rodzinnych (Schinzel, Yeoman, Backer, 2012). Podréze rodzinne sg podejmowane przez jej
cztonkéw. Strukture grup uczestnikow turystyki rodzinnej mozna przedstawi¢ nastepujaco:
— rodzina dwupokoleniowa (do ktdrej zalicza si¢ dzieci 1 ich rodzicow);
— rodzina wielopokoleniowa (do ktorej zalicza si¢ dzieci, ich rodzicow i dziadkow);
— rodzina dwupokoleniowa lub wielopokoleniowa i dalsi krewni (do dalszych
krewnych zalicza si¢ wujow/ciotki, bratankow/siostrzenice, kuzynéw/kuzynki itd.).
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Warto zauwazy¢, ze przedstawione grupy uczestnikoéw turystyki rodzinnej moga
tworzy¢ miedzy sobg r6zne kombinacje. Czynnikiem wyrdzniajgcym tego rodzaju podrozy
turystycznych sg dzieci, ktore determinujg zachowania catej grupy turystycznej. Obecnosé¢
dzieci w podrézy moze wpltywaé rowniez na wybor destynacji turystycznej oraz rodzaj
aktywnosci turystycznych.

Centrum Promocji Importu w Holandii' zaprezentowato charakterystyczne cechy
wybranych grup uczestnikow wyjazdow rodzin z dzie¢mi w wieku 12-18 lat, probujac
wskaza¢ ich oczekiwania 1 zachowania turystyczne. Przede wszystkim jest to rodzina
dwupokoleniowa, ktora poszukuje nowych do§wiadczen. W tym celu jest zainteresowana
wakacjami, ktore beda zawiera¢ w sobie zabawe, pozytywne emocje i1 elementy edukacyjne.
Grupa ta zazwyczaj sklada si¢ z dwojga pracujacych rodzicow, ktorzy majg wyksztatcenie
wyzsze, wysokie dochody, ale dysponujg ograniczong iloscig czasu wolnego. Czesto korzystaja
z ushug tego samego operatora.

Podroéze rodzin wielopokoleniowych sa uwazane z kolei za trend 2016 roku. Mozna
przypuszczac, ze dziadkowie coraz czesciej sg sktonni zaptaci¢ za rodzinne wakacje. Eksperci
twierdza, ze tendencja ta jest zwigzana z checig dziadkéw, zeby spedzi€ czas ze swoimi
dzie¢mi 1 wnukami. Statystyki MMGY Global wskazuja, ze 5,5% wszystkich wypoczynkowych
podrézy turystycznych (w Europie 1 Stanach Zjednoczonych) sktada si¢ z dzieci, rodzicéw
I dziadkow podrozujacych razem. Warto podkresli¢, ze 77% wielopokoleniowych rodzin,
ktore zdecydowaly si¢ na wyjazd turystyczny rok wezesniej, deklaruje, ze takg forme podrozy
pragng podejmowac co roku. Do popularnych miejsc destynacji turystycznych danej grupy
uczestnikow wyjazdow rodzinnych mozna zaliczy¢ tematyczne parki rozrywki 1 wakacje
nad morzem.

Istotne znaczenie przy grupowym podejmowaniu decyzji odrywaja role, ktore
petnig poszczegolni cztonkowie rodziny. Moga to by¢ role inicjatora, doradcy, decydenta
1 uzytkownika (Jedlinska, 2006). Obecnie mozna mowic o istotnej zmianie r6l matzonkow
I dziecka w rodzinie. Tradycyjne modele rodziny (tj. patriarchalny i matriarchalny, gdzie
decyzje rodzinne s3 zdominowane przez jednego cztonka rodziny) sg zastepowane zwigzkami
opartymi na partnerstwie, w ktorych malzonkowie wspodlnie podejmujg wazne decyzje
zyciowe. Zasadniczo zmienita si¢ rola dzieci w rodzinie, ktore ,,coraz czesciej sg traktowane
podmiotowo, po partnersku, a ich prawa sg dostrzegane i respektowane przez dorostych”
(Stasiak, 2011, s. 31). Mozna przypuszczaé, ze w procesie podejmowania decyzji rola dzieci
istotnie zwicksza si¢ wraz z wiekiem. Oznacza to, ze dzieci w rodzinie mogg peti¢ role
inicjatora, doradcy, uzytkownika i nawet decydenta.

Ze wzgledu na grupowy charakter wyjazdow turystycznych proces podjecia decyzji
jest ztozony oraz czesto dtugotrwaly. Wedlug A. Niemczyk (2010, s. 65) decyzje rodzinne
moga by¢:

— zgodne — kiedy cztonkowie rodziny zgadzaja si¢ z decyzjg, natomiast mogg r6zni¢

si¢ opiniami co do jej realizacji. Zazwyczaj taka rodzina dziata w sposob racjonalny
I analityczny;

— kompromisowe — kiedy cztonkowie rodziny dochodza do porozumienia w wyniku

przeprowadzonych negocjacji;

— autonomiczne — kiedy decyzje rodzinne sg zdominowane przez jednego cztonka

rodziny.

! CBI Ministry of Foreign Affairs powstata w 1971 roku, wchodzi w sktad Agencji Przedsiebiorczosci Holandii i jest
finansowana przez Ministerstwo Spraw Zagranicznych Holandii; www.cbi.eu (dostep: grudzien 2016).
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Warto wspomnie¢, ze na decyzje dotyczace podrozy turystycznych rodzin wplywa
szereg czynnikéw determinujacych wybor ich miejsca docelowego. W zbiorze takich czynnikoéw
wskazuje si¢ np. na: koszty podrozy turystycznej, bezpieczenstwo miejsca destynacii,
zakwaterowanie, jako$¢ $wiadczonych ustug w miejscu docelowym, lokalne tradycje i kuchnie,
ilo$¢ zabytkow, pogode i inne. Na podstawie badan przeprowadzonych przez A. Niemczyk
(2015, s. 280-281), dotyczacych decyzji polskich rodzin na rynku turystycznym, wnioskuje
sig, ze:

— wspolne decyzje rodzinne odnosnie do wyjazdu turystycznego podejmowane sg
glownie w rodzinach tak 0sob z wyksztatceniem wyzszym, bedacych pracownikami
najemnymi zatrudnionymi na stanowiskach robotniczym, jak i nierobotniczych,
osiggajacych wysokie dochody;

— turystyczne decyzje zdominowane sg przez osobg osiggajaca najwyzsze dochody
w rodzinie — w przypadku osob, ktore legitymujg si¢ nizszym wyksztalceniem,
osiggajg niekorzystng sytuacje materialng; utrzymujg si¢ ze zroédet niezarobkowych
(taki profil swiadczy, jak si¢ wydaje, o dominacji w tego rodzaju decyzjach
innych cztonkoéw rodziny niz sam respondent);

— 1istotne roznice w zakresie decyzji turystycznych pomiedzy rodzinami z dzie¢mi
oraz innymi niemajacymi dzieci dotyczg waznosci takich determinant wyboru
miejsca docelowego, jak: zabytki, koszty transportu, szybkos$¢ dojazdu (w przypadku
podrdzy krajowych) oraz bezpieczenstwo (odnosnie do podrézy zagranicznych);

— 1istotne réznice w decyzjach turystycznych rodzin, gdzie dzieci sg inicjatorami,
doradcami lub decydentami wyjazdow turystycznych oraz innych posiadajacych
dzieci, gdzie te nie petnig tego rodzaju rol dotycza waznosci takich determinant
wyboru miejsca docelowego, jak: pogoda (w przypadku podrdzy krajowych)
oraz oferty instytucji kultury wysokiej (odnosnie do podrozy zagranicznych).

Zaprezentowane wyniki badan pozwalajg stwierdzi¢, ze zachowania turystow
podrézujacych z dzie¢mi s3 mocno uzaleznione przede wszystkim od struktury rodziny
oraz rol, ktore petnig poszczegolni cztonkowie rodziny. Okreslenie podstawowych wzorow
zachowan wymaga wigkszych, kompleksowych badan w dziedzinie turystyki rodzinne;.
Wiyniki takich badan sg bardzo istotne dla réznych podmiotow branzy turystycznej, ktore
ksztattujg produkt turystyczny.

3. Oferta turystyczna na europejskim rynku dla rodzin z dzie¢mi

W dzisiejszych czasach rynek europejski zawiera szerokg i bardzo zréznicowang
ofert¢ dla uczestnikow turystyki rodzinnej. Wickszos¢ przedsiebiorstw stosuje znizki i rabaty
dla os6b podrézujacych z dzie¢mi. Przyktadem mogg by¢ rodzinne bilety wstepu do muzeow,
ogrodéw zoologicznych czy parkéw rozrywki. Dotyczy to rowniez komunikacji miejskie;j,
np.: przejazdy rodzinne i1 grupowe. Warto wspomnie¢ o roznych udogodnieniach dla rodzin
z dzieémi, tj. pokoje dla dzieci, placyki zabaw, przewijalnie i inne.

Przedsigbiorstwa turystyczne starajg si¢ przyciagnac jak najwiecej podrozujacych
rodzin. W tym celu wykorzystuja rézne instrumenty marketingowe (przede wszystkim
cene 1 promocj¢), poniewaz grupowe rezerwacje dokonywane przez uczestnikow wyjazdéw
rodzinnych generujg wigksze dochody dla firm turystycznych.

Rynek europejski oferuje produkty turystyczne, ktore ciesza si¢ popularnoscia
wsrdd rodzin podrézujacych z dzie¢mi. Zalicza si¢ do nich m.in.:
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— tematyczne parki rozrywki — Disneyland Park i Wolt Disney Studio we Franciji,
Europa-Park w Niemczech, Legoland Windsor w Wielkiej Brytanii, Port Aventura
w Hiszpanii, De Efteling w Holandii i inne;

— parki wodne — Tropical Islands w Niemczech, Sandcastle Waterpark w Wielkiej
Brytanii, Aquariaz we Francji, Costa Caribe Aquatic Park w Hiszpanii i inne;

— morskie rejsy statkiem ,,dookota $wiata”, ktore oferujg takie przedsiebiorstwa,

jak: Costa Cruises, Norwegian Cruises Line, Holland America Line i inne.

Udogodnienia na rynku europejskim dla rodzin z dzieémi odno$nie do podrozy
turystycznych sg aplikowane przede wszystkim przez biura podrézy i hotele. Europejscy
touroperatorzy, jak TUI Group czy tez Thomas Cook, juz od dluzszego czasu oferujg
wyprofilowane pakiety wakacyjne dla rodzin z dzie¢mi. Polskie biura podrdzy, jak
ITAKA, Rainbow Tours i inne, rowniez oferujg wiele pakietow wycieczek rodzinnych.

Duza czg$¢ hoteli, majac na celu przyciaggniecie turystow podrézujacych z dzieé¢mi,
deklaruje, Ze sg ,,przyjazne rodzinie”. Oznacza to, ze w ich ofercie dostepne sg ustugi zwigzane
z pobytem dzieci w hotelu. Jako przyktad mogg stuzy¢ takie ustugi, jak:

— dziecigce menu;
plac zabaw dla dzieci;

— baseny przystosowane dla matych dzieci;

— ushugi opiekunksi;

— animacja dziecigca itd.

Roéznorodna oferta na rynku europejskim dla rodzin podrézujacych z dzie¢mi
wskazuje na dynamiczny wzrost znaczenia turystyki rodzinnej w branzy turystyczne;.
Mozna przypuszczaé, ze przedsigbiorstwa turystyczne beda zainteresowane tym, zeby
zwigkszy¢ oferte dla rodzin podrozujacych z dzie¢mi.

Podsumowanie

Reasumujgc powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze turystyka rodzinna to wyjazdy
co najmniej dwoch lub wigcej osob powigzanych wiezig malzenska, wiezig pokrewienstwa,
powinowactwa lub adopcji, majace na celu wWzmocnienie wiezi rodzinnych; rézne formy
aktywnosci podejmowane przez uczestnikow tego rodzaju turystycznych wyjazdéw zawierajg
element zabawy.

Okreslenie podstawowych wzordow zachowan rodzin podrézujacych z dzie¢mi jest
zadaniem trudnym, gdyz zachowania te s3 mocno zdeterminowane przez liczbe uczestnikow
wyjazdow oraz odgrywane przez nich role. Odpowiedz na pytanie, kto w rodzinie podejmuje
decyzje o wyjezdzie turystycznym, moze miec istotne znaczenie dla roznych podmiotow
branzy turystyczne;j.

Obecnie masowa turystyka traci na popularnosci. Na rynku turystycznym coraz
czescie] styszy si¢ o indywidualnym podejsciu do klienta. Glgbsze zainteresowanie problematyka
turystyki rodzinnej umozliwiloby rozpoznanie motywow i oczekiwan turystow z dzie¢mi
dotyczacych wyjazdu turystycznego. Mozna przypuszczaé, ze przygotowanie wyspecjalizowanej
oferty dla rodzin podrézujacych z dzie¢mi pozytywnie wptyneloby na poziom satysfakcji
uczestnikow wyjazddéw turystycznych.
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Streszczenie

Celem artykulu jest rozpoznanie podstawowych wzoréw zachowan rodzin podrézujacych
z dzie¢mi. Literatura przedmiotu pozwala stwierdzi¢, ze zachowania turystow z dzie¢mi sg mocno
uzaleznione przede wszystkim od struktury rodziny podrézujacej oraz 1l ktore petnig poszczegdlni
cztonkowie rodziny. Roznorodna oferta na rynku europejskim dla rodzin podroézujacych z dzie¢mi
wskazuje na dynamiczny wzrost znaczenia turystyki rodzinnej w branzy turystyczne;.

Summary

The aim of the article is to examine basic behaviors models of families travelling with
children. The literature shows that the behavior of tourists with children are heavily dependent on
structure of the family traveling and the roles that play the various family members. While on the
European Market is diverse offer for families travelling with children, which indicates the
dynamic growth of the importance of family tourism in the tourism industry.
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