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Wprowadzenie

Sektor turystyczny odgrywa coraz wieksza role w globalnej gospodarce. Wedtug
badan Swiatowej Rady Podrézy i Turystyki (WTTC) od 2010 r. sektor ten stale roénie
w tempie wiekszym niz cata globalna gospodarka swiatowa i obecnie w sposéb bez-
posredni lub posredni generuje 10,3% Swiatowego PKB, zapewnia ponad 300 min
miejsc pracy, co oznacza, ze co dziesigta osoba zatrudniona w gospodarce zwigza-
na jest z tym sektorem. W dodatku na ten sektor przypada 20% nowych miejsc pra-
cy. Sektor turystyczny to 6,5% Swiatowego eksportu, a prawie 30% eksportu ustug,
jednakze nieomal 3/4 dochodéw z turystyki pochodzi z rynkéw krajowych. Wedtug
,Report on World Tourism Economy Trends 2018” w 2017 r. 77% (tgcznie 4,2 bin dol.)
wszystkich wydatkéw na podréze przypadto na podréze rekreacyjne, a 23% — na po-
dréze stuzbowe. Polski sektor turystyczny generuje ponad 5% PKB.

Szybki rozwdj turystyki rekreacyjnej przyczynia sie do aktywizacji regionéw pery-
feryjnych, czesto atrakcyjnych turystycznie. Jednakze pocigga to za sobg szereg wy-
zwan: kulturowych, organizacyjnych, srodowiskowych. Uzalezniony jest tez od szere-
gu czynnikéw, w tym od sytuacji makroekonomiczne;j.

W niniejszym tomie zgromadzone zostaty prace badaczy z kilku krajow, poswie-
cone réznym aspektom rozwoju sektora turystycznego.

Pierwsza cze$¢ publikacji dotyczy uwarunkowan kreowania produktéw turystycz-
nych, w tym bezpieczenistwa i sytuacji makroekonomicznej. W drugiej czesci zgro-
madzono prace traktujace o podejsciu odbiorcow — konsumentéw do oferowanych
w Polsce produktéw turystycznych.

Kolejne publikacje to artykuty dotyczace zarzadzania w regionie. Przedstawiono
zaréwno doswiadczenia polskie, jak i niemieckie, butgarskie i meksykanskie. Zwréco-
no uwage na innowacyjnos$¢ regionalnych projektéw turystycznych realizowanych
w wojewddztwie podlaskim.

Dwie kolejne czesci tomu to zagadnienia zwigzane z konkretnymi formami pro-
duktéw turystycznych i specyfikg zarzadzania nimi oraz z innowacjami towarzysza-

cymi zaréwno kreowaniu produktéw, jak i zarzadzaniu nimi. Opracowania dotycza




Wprowadzenie

takich specyficznych produktéw jak muzea - i te tradycyjne, i na otwartej przestrzeni
- schroniska, ogrody zoologiczne, obiekty turystyki medycznej i spa. Dostosowaniu
obiektow turystycznych do potrzeb oséb niepetnosprawnych poswiecono osobne
opracowanie.

Innowacyjnos¢ w turystyce, zdaniem autoréw, przejawia sie w koniecznosci za-
rzadzania ryzykiem, powstajacymi lukami w prawie, pozadanym wsparciem ze stro-
ny polityki panstwa, mozliwoscig stosowania mediéw spotecznosciowych do badan
marketingowych w turystyce. Osobne artykuty poswiecono opisowi innowacyjnych
produktéw turystycznych takich jak postugiwanie sie rzeczywistoscig wirtualng czy
pobyty turystyczne w pustelniach.

Maciej Debski

Urszula Zutawska
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Tourist Product. Concept, Structure, Condition of Creation

Abstract: The article is a voice in the discussion on the need to develop a unified
theoretical concept of tourism product, based on the achievements of economic sciences,
but taking into account the interdisciplinary nature of this category. The product is an
economic category, but the tourism sciences are understood very heterogeneously and
freely, often in a way that negates the economic nature of this concept. This problem
particularly arises in the situations of undertaking the analysis of this category: in the
operation of components, in looking for practical possibilities of implementation of the
concept and during the implementation of specific products and tourist pseudoproducts
in the practice of the tourism economy. The substantive concept of a tourist product
should be based on the separation of approaches to the interpretation of this category
in the form of a concept or set of concepts, the separation of constituent elements
(structure) and taking into account the conditions for the creation of a tourist product.
The dimension of the subject matter is theoretical, but it should have some practical
effects. The aim of the study is therefore to present the theoretical basis of the concept of
tourism product understood in a comprehensive manner, meaning it is determined by the
existence of a tourist destination creating in its own area.

Key-words: tourist product, tourist area, tourist destination, tourism values, tourism
development, tourist services
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Wprowadzenie

Przedmiotem wymiany na rynku turystycznym jest Swiadczenie przybierajgce forme
materialng (dobro) lub niematerialng (ustuga) albo - analizujac z punktu widzenia
psychologicznego - przezycia turystycznego. Podaz turystyczna moze by¢ analizowa-
na w ujeciu szerokim i waskim. Szerokie ujecie podazy turystycznej odpowiada poje-
ciu produktu turystycznego i jest to jego wolumen oferowany na sprzedaz przy danej
cenie i w danym okresie [Wodejko 1998, s. 23]. Kluczowym aspektem do wyjasnie-
nia tak rozumianej podazy turystycznej jest zatem kategoria produktu turystyczne-
go. W waskim znaczeniu podaz turystyczna oznacza wolumen poszczegdlnych débr
i ustug turystycznych [Gotembski 2002, s. 58], ktéry jest zaoferowany do sprzedazy
konsumentom-turystom. Podaz turystyczng mozna zatem rozpatrywac z punktu wi-
dzenia destynacji turystycznej (ujecie szerokie) lub przedsiebiorstwa turystycznego
(ujecie waskie) [Kurek 2007, s. 360].

Podaz turystyczna wystepuje w obszarach o szczegdlnych walorach turystycz-
nych. To popyt turystyczny przemieszcza sie do miejsca wystepowania podazy tu-
rystycznej. W tym tkwi réznica miedzy podaza turystyczna a praktycznie wszystkimi
innymi formami dziatalnosci gospodarczej. Aby konsumpcja zostata zrealizowana, tu-
rysta musi przyby¢ do obszaru turystycznego.

Podjecie problemu produktu turystycznego, ktéry jest bardzo popularny w pol-
skiej literaturze naukowej z zakresu tzw. nauk o turystyce, jest o tyle istotne, ze mimo
blisko 25 letnich doswiadczen z tg kategorig brak jest jednolitego stanowiska do-
tyczacego jej rozumienia oraz wyodrebniania jej elementéw sktadowych. Produkt
turystyczny rozumiany jest bardzo niejednorodnie i swobodnie, czesto w sposéb
negujacy ekonomiczny charakter tego pojecia. Problem ten pojawia sie szczegol-
nie w sytuacjach podejmowania analizy tej kategorii: przy operowaniu elementami
sktadowymi, przy szukaniu mozliwosci praktycznych implementacji pojecia oraz pod-
czas wdrozen konkretnych produktéw i pseudoproduktéw turystycznych w praktyce
gospodarki turystycznej. Celem opracowania jest przedstawienie podstaw teoretycz-
nych koncepcji produktu turystycznego rozumianego w sposéb kompleksowy, czyli
taki, jaki wyznaczany jest poprzez istnienie destynacji turystycznej kreujacej go na
swoim obszarze. Praca ma charakter teoretyczno-koncepcyjny, wykorzystano typowe
dla tego typu opracowarn metody badawcze: krytycznej analizy literatury przedmio-

tu, analizy dokumentéw, operacji logicznych.
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Definiowanie produktu turystycznego (obszaru)

Wyjsciowy sposéb definiowania produktu turystycznego powinien uwzglednia¢ uje-
cie szerokie. Jest to kategoria strukturalnie ztozona, przestrzenna i wieloaspektowa.
Szeroko rozumiany produkt turystyczny jest kreowany przez jednostki przestrzen-
ne (destynacje turystyczne), a przede wszystkim regiony turystyczne oraz obszary
metropolitalne, niekiedy peryferyjne, ktérych produkt ma charakter komplekso-
wy i obejmuje oferte turystyczng obszaru kreowana przez podmioty gospodarcze
(przedsiebiorstwa turystyczne) funkcjonujgce na rynku turystycznym przy wsparciu
jednostek samorzadu terytorialnego, a takze organizacji turystycznych. Jest to pro-
dukt rozumiany w skali makro, obejmuje dobra, ustugi dostarczane turystom w ob-
szarze recepcji turystycznej [Mazurkiewicz 2005, s. 83]. Kompleksowy, przestrzenny
produkt turystyczny okreslany jest mianem produktu turystycznego regionu (pro-
duktem turystycznym obszaru lub obszarowym produktem turystycznym). Produkt
taki powstaje na wielu ptaszczyznach, a jego struktura sktada sie z wielu réznorod-
nych elementéw tworzacych spdjng catosé.

Produkt turystyczny obszaru moze by¢ zinterpretowany w dwdch ujeciach:
rzeczowym - tworzony z istniejagcych (materialnych, ale takze niematerial-
nych) elementéw potencjatu turystycznego obszaru przez destynacje tury-
styczne, a nastepnie przedstawiany na rynku jako oferta tego obszaru,
psychologicznym - wynikajacy z wyobrazen i oczekiwan turysty o miejscu
docelowym turystyki i poparty wyborem elementéw materialnych i niema-
terialnych, umozliwiajacych tworzenie zindywidualizowanej oferty zgodnej
z potrzebami konkretnego turysty [Panasiuk 2014, s. 112].

Ujecie rzeczowe daje podstawe do obiektywizacji interpretacji tej kategorii. Jest
to oferta destynacji turystycznej kierowana zaréwno do turystéw potencjalnych, jak
i efektywnie korzystajacych z elementéw szczegétowych produktu turystycznego.
Produkt turystyczny stanowi zestaw débr i ustug, czyli materialnych i niematerialnych
sktadnikéw umozliwiajacych realizacje wyjazdu turystycznego [Niezgoda, Zmyslony
2003, s. 32]. Kategoria produktu turystycznego obszaru jest produktem ztozonym,
ksztattowanym przez wiele podmiotéw, sktadajacy sie z wielu pojedynczych elemen-
téw — czeSciowo podobnych, czesciowo heterogenicznych, ale zawsze komplemen-
tarnych [Hotderna-Mielcarek 1998, s. 10]. Kazdy z tych elementéw jest funkcjonalnie
zwigzany z innymi, nawet jesli s3 one wytwarzane przez rézne podmioty. Zaleznosc ta

wigze $wiadczenia réznych podmiotéw systemu podazy (przedsiebiorstw turystycz-
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nych i destynacji turystycznej) w danym obszarze, gdyz zaden z nich nie jest w stanie
w petni zaspokoi¢ popytu turystycznego.

Formuta psychologiczna interpretacji produktu turystycznego obszaru, jakkol-
wiek istotna dla kazdego turysty, gdyz umozliwia dobér takich elementéw sktado-
wych oferty turystycznej miejsca najpetniej zaspokajajacych jego potrzeby, jest
jednak trudna do obiektywizacji. Sens produktu turystycznego rozumianego psycho-
logicznie oddaje nastepujaca definicja: jest to produkt rozumiany jako suma wrazen,
ktdéra uzyskuje turysta podczas konsumpcji i po niej oraz ztozone przezycie turysty
od momentu opuszczenia miejsca statego zamieszkania do powrotu do niego [Smith
1994, ss. 583-586; Zemta 2000, s. 27].

Oba ujecia metodyczne przenikaja sie wzajemnie i uzupetniaja, gdyz tworzone sg
na podstawie tych samych elementéw w struktury produktu turystycznego. E. Dzie-
dzic [1998, s. 9], intepretujac pojecie produktu obszaru recepcji turystycznej, pod-
kresla jednoczes$nie jego wymiar rzeczowy oraz psychologiczny i stwierdza, ze jest to
catos$¢ ztozona z elementédw materialnych i niematerialnych, stanowigcych podstawe
istniejacego w umysle turysty wyobrazenia i oczekiwan zwigzanych z pobytem w da-
nym miejscu. Oba ujecia interpretacji produktu turystycznego faczy takze B. Marci-
szewska [2010, s. 66]. Zgodnie z jej pogladem ,produkt turystyczny moze obejmowac
dobra materialne, ustugi, dobra zwigzane z ustugami (najczesciej jako wzgledem nich
komplementarne), a takze catg wigzke wartosci niematerialnych (doznan, odczug,
emocji) bedacych rezultatem zaréwno uczestniczenia w samym wyjezdzie, jak i zwiga-
zanych z obcowaniem z bliskim i dalszym otoczeniem imprezy turystycznej”.

Dodatkowym zagadnieniem w intepretowaniu pojecia produktu turystycznego
jest kwestia asymetrii informacji [Panasiuk 2016, ss. 752-764] dotyczaca elementéow
produktu pomiedzy podmiotami strony podazowej i popytowej rynku. Czes¢ ele-
mentoéw struktury produktu turystycznego nie jest znana pojedynczym turystom. Ale
s takie elementy produktu turystycznego obszaru, ktére znajdujg sie w obszarze za-
interesowan tylko pojedynczych turystéw, a zarzadzajacy produktem nie maja $wia-
domosci istnienia tych elementéw, a tym samym motywéw przyjazdéw turystycz-
nych do konkretnego miejsca docelowego.

Oba przedstawione ujecia wzajemnie sie warunkuja i decyduja o kreacji produktu
turystycznego obszaru w dtuzszej perspektywie. Zindywidualizowane zachowania tu-
rystéw (motywy turystyczne) moga z czasem wywotac zainteresowanie podmiotéw
destynacji turystycznej w zakresie wykreowania nowego produktu albo dodanie do ist-

niejagcego nowych elementéw.
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Struktura produktu turystycznego obszaru

Zmierzajac do interpretacji struktury produktu turystycznego obszaru, nalezy wyjs¢
od spopularyzowanej w latach 90. XX wieku w polskim srodowisku tzw. nauk o tury-
styce oraz branzy turystycznej koncepcji V.T.C. Middletona [1996, s, 89], ktory wyréz-
nit pie¢ gtéwnych sktadnikéw produktu turystycznego. Sg nimi:

+ atrakcje i Srodowisko miejsca docelowego,

infrastruktura i ustugi miejsca docelowego,
dostepnos¢ miejsca docelowego,

«  wizerunek miejsca docelowego,

cena.

Koncepcja ta nie jest jednak w petni zgodna z podstawowymi prawidtowoscia-
mi nauk ekonomicznych. Produkt turystyczny nalezy bezwzglednie traktowac jako
oferte bedaca przedmiotem podazy, dajacym podstawe do realizacji transakcji kup-
na-sprzedazy. Wizerunku miejsca docelowego nie mozna wiec traktowac jako czesci
oferty kreowanej przez destynacje turystyczna. Pod pojeciem wizerunku rozumiec
nalezy wyobrazenie o podmiocie proponujacym produkt i jego ofercie w bezposred-
nim otoczeniu, gtéwnie wsrdd klientéw. Obejmuje on zbidr pozytywnych skojarzen
wywotywanych odbiorem przedstawianych informacji o tym podmiocie (jego na-
zwie, znaku graficznym, oferowanym produkcie). Wyobrazenie to nie musi sie pokry-
wac z rzeczywistoscia, moze by¢ jedynie jego subiektywnym obrazem. Wizerunek jest
zatem sposobem odbioru tozsamosci [Wiktor 2001, s. 214]. Destynacja turystyczna,
ksztattujac wizerunek, moze wptywac na turystéw w celu jego utrwalania i poprawy,
ale wizerunek obszaru turystycznego nie jest integralnym elementem oferty, gdyz nie
jest przedmiotem transakgji. Ponadto nalezy podkresli¢, ze jest on zmienny w czasie
i moze by¢ rézny wsréd poszczegdlnych elementéw obstugiwanego rynku, ale takze
zréznicowany w odniesieniu do poszczegdlnych form i rodzajéw turystyki, ktére moz-
na uprawiac¢ w obszarze turystycznym.

Podobnej krytyce nalezy podda¢ wyodrebnienie ceny jako elementu struktury
produktu turystycznego obszaru. Cena jest odrebnym elementem struktury poda-
zowej rynku turystycznego, jest kategorig opisujacg produkt, wskazujacg na walory
uzytkowe tego produktu. Jak wizerunek obszaru turystycznego, tak i cena nie jest
przedmiotem transakcji. To na jej podstawie dochodzi do transakgji.

Krytycznie nalezy sie tez odnie$¢ do wyodrebnienia w strukturze produktu tury-

stycznego dostepnosci miejsca docelowego. Jest to element bedacy pochodng in-

15




16

Aleksander Panasiuk

frastruktury i ustug miejsca docelowego. Element ten dotyczy infrastruktury i ustug
transportowych, ktére zostaty juz w tym ukfadzie wyodrebnione, stanowi funkcje sys-
temu transportowego w zakresie przewozéw pasazerskich w obszarze turystycznym
[Milewski 2012, ss. 161-171].

Spopularyzowany w polskiej literaturze przedmiotu sposéb wyodrebnienia ele-
mentéw struktury obszarowego produktu turystycznego ma w swojej warstwie
szczego6towej takze inne wady. Nalezy zatem wskaza¢ bardziej adekwatny z punktu
widzenia sposobu prezentacji struktury produktu turystycznego obszaru sposéb wy-
odrebnienia elementéw struktury obszarowego produktu turystycznego. Produkt
turystyczny obszaru skfada sie z dwdch grup elementéw - débr i urzadzen turystycz-
nych oraz ustug turystycznych [Wodejko 1998]. Do ddbr i urzadzen turystycznych,
stanowigcych dominujacy cel podrézy turystycznych, nalezy zaliczy¢ elementy:

«  podstawowe (walory turystyczne, atrakcje turystyczne),

«  komplementarne (zagospodarowanie turystyczne).

Walory turystyczne sg okreslane jako zespét elementéw $rodowiska naturalne-
go oraz elementéw pozaprzyrodniczych, ktére — kazde z osobna lub wspdlnie — s
przedmiotem zainteresowania turystéw. Walory turystyczne sg ta czescig zasobow
turystycznych (czyli wszystkich istniejacych atrybutéw Srodowiska przyrodniczego
i kulturowego), ktéra zainteresowata turystow i stanowi o kreacji ruchu turystyczne-
go. Szerszym pojeciem od waloru turystycznego, czesto jednak z nim utozsamianym,
jest atrakcja turystyczna. Atrakcje turystyczng interpretuje sie podobnie jak wszelkie
obiekty stanowigce przedmiot zainteresowania turystéw i przyciagajace ruch tury-
styczny [Kurek 2007, ss. 24-27]. W ujeciu strukturalnym atrakcja turystyczna sktada
sie z miejsca oraz oznacznika (czyli dostepnej informacji o miejscu) dla turysty [Mat-
czak 2008, ss. 50-52]. Najistotniejszym aspektem wyrdzniajacym walor turystyczny
w stosunku do atrakcji turystycznej jest trwatos¢ tej pierwszej sktadowej produktu
turystycznego obszaru. Wymienione walory turystyczne, jakkolwiek ulegaja pewnym
przemianom, z punktu widzenia czasu stanowig trwaty i staty element produktu tu-
rystycznego. Atrakcja turystyczna natomiast stanowi element produktu dostepny
w okreslonym czasie — jednorazowo, cyklicznie, ale takze w sposéb trudny do jedno-
znacznego uporzadkowania. S to np. wydarzenia kulturalne, sportowe, rozrywkowe,
gospodarcze organizowane w obszarze turystycznym.

Walory i atrakcje turystyczne bezposrednio ksztattuja wielkos¢ i strukture cza-
sowo-przestrzenng ruchu turystycznego. Warunkiem istnienia ruchu turystycznego

jest zagospodarowanie turystyczne. Na postawie pogtebionych studiéw literaturo-
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wych A. Kowalczyk i M. Derek [2010, s. 18] zaproponowali szerokie rozumienie za-
gospodarowania turystycznego, interpretujac je jako: system potgczonych ze soba
funkcjonalnie urzadzen turystycznych i ustug (w niektérych przypadkach moga by¢
to same urzadzenia lub same ustugi), ktére wystepuja na okreslonym obszarze, po-
wstaty w celu udostepnienia turystom waloréw przestrzeni geograficznej (Srodowi-
ska geograficznego) i stuzg zaspokajaniu szeroko rozumianych potrzeb turystycz-
no-rekreacyjnych cztowieka. Takie rozumienie zagospodarowania turystycznego
podkresla jego przestrzenny wymiar. Dla potrzeb badan ekonomicznych trudno sie
zgodzi¢ z pogladem, ze ustugi stanowig element zagospodarowania turystycznego,
gdyz maja charakter niematerialny i przemijajacy, wiaza sie z zaspokojeniem potrzeb
$wiadczeniobiorcéw rynku turystycznego. Ustugi turystyczne decydujg o strukturze
oferty i kierujg sie bezposrednio na konsumenta. Podstawg ich Swiadczenia jest nato-
miast baza materialna. Nalezy podkresli¢, ze ustugi turystyczne nie moga by¢ swiad-
czone bez odpowiedniej bazy materialnej, ale sama baza moze istnie¢, i by¢ nawet
rozwijana, co moze sie nie przektada¢ na rozmiar swiadczen ustugowych. Problema-
tyka ustug stanowi zatem odrebny zakres zagadnien. Zatem za zagospodarowanie
turystyczne uznac nalezy te elementy materialne, ktére trwale umozliwiaja przysto-
sowanie waloréw turystycznych do potrzeb ruchu turystycznego. Ich podstawowg
funkcja jest obstuga ruchu turystycznego (zagospodarowanie typowo turystyczne)
lub zaspokajanie potrzeb mieszkarncéw obszaréw turystycznych, a przy okazji tury-
stow (zagospodarowanie paraturystyczne). W najbardziej syntetyczny sposob na za-
gospodarowanie turystyczne sktadaja sie: baza noclegowa, baza zywieniowa, baza

transportowa oraz baza towa rzyszqca.

Ustuga jako produkt i jako element produktu
turystycznego obszaru

Drugim elementem struktury produktu turystycznego obszaru sg ustugi turystyczne
bedace produktami [Rogoziniski 2012, ss. 12—13] kreowanymi przez przedsiebiorcéw
turystycznych (gtéwnie pojedyncze ustugi lub ich zestawy okreslane mianem pakie-
tu ustug), oferowane na rynku zaréwno odptatnie, jak i nieodptatnie (np. rezerwacja,
informacja). Zakres podazy jest w tym wypadku determinowany kapitatem, zasobami
organizacyjnymi oraz celami przedsiebiorstw turystycznych. Ustuga turystyczna jako

produkt moze by¢ rozpatrywana zatem w skali mikro (kazde pojedyncze $wiadcze-
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nie) lub makro, bedac integralnym elementem sktadowym produktu turystycznego
obszaru. Ustugi turystyczne to wszelkie wymienne, zbywalne czynnosci bedace wy-
nikiem pracy, zwigzane bezposrednio lub posrednio z zaspokajaniem potrzeb przed
i w czasie podrézy oraz pobytu turystycznego, ale niestuzace bezposrednio do wy-
twarzania przedmiotéw. Sg one uzaleznione od pojawienia sie konsumenta-turysty
[Kornak, Montgired-toyba 1985, s. 196] i odnoszg sie zaréwno do obstugi osoby tury-
sty (potrzeby materialne, np. komunikacyjne, noclegowe), jak i jego osobowosci (po-
trzeby duchowe, np. kulturalno-rozrywkowe) [Gaworecki 2007, s. 2511.

Ustugi turystyczne mozna uporzadkowad w trzech grupach:

1. podstawowe — zaspokajajace potrzeby turystéw, bedace bezposrednim efek-
tem funkcjonowania zagospodarowania turystycznego, $wiadczone gtéwnie
przez przedsiebiorcéw turystycznych,

2. komplementarne (uzupetniajace) - umozliwiajace korzystanie z waloréw
i atrakcji turystycznych, swiadczone zaréwno przez przedsiebiorcéw tury-
stycznych, jak i destynacje turystyczne,

3. paraturystyczne — zwigzane ze $wiadczeniami realizowanymi przez podmioty
posredniej gospodarki turystyczne;j.

Do podstawowych ustug turystycznych bedacych elementem struktury produk-
tu turystycznego obszaru zaliczy¢ nalezy przede wszystkim: noclegowe, zywieniowe
(gastronomiczne), transportowe oraz zwigzane z formami i rodzajami turystyki (np.
uzdrowiskowe, obstugi konferencji i kongreséw).

Ustugi komplementarne, bedace czescia produktu turystycznego obszaru, $wiad-
czone s3 W zwiagzku z podstawowymi walorami turystycznymi, ufatwiajac do nich
szeroko rozumiany dostep i skierowane s3 z reguty na swiadomos¢ turysty. Nalezy
do nich zaliczy¢ nastepujace ustugi: informacyjne, organizacji turystyki przyjazdowej,
przewodnickie, wypozyczanie sprzetu turystycznego, wynajem samochodéw, czes¢
ustug w zakresie posrednictwa sprzedazy [Konieczna-Domanska 1994, s. 22].

Wyodrebni¢ nalezy ponadto ustugi paraturystyczne, ktérych $wiadczenie moze
sie odbywac za posrednictwem podmiotéw zaangazowanych wytgcznie w obstuge
ruchu turystycznego, a pozostate obejmuja Swiadczenia oferowane zaréwno statym
mieszkaricom obszaréw, jak i turystom. Do tej gry naleza ustugi: bankowe i ubezpie-
czeniowe, handlowe i rzemieslnicze, pocztowe i telekomunikacyjne, infrastruktury

lokalnej (komunalne).
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Kompleksowy produkt turystyczny i determinanty jego
kreaciji

Aby produkt turystyczny obszaru mégt aktywnie zaspokajac¢ popyt turystyczny, ko-
nieczna jest integracja dziatan poszczegélnych podmiotéw tworzacych poszczegdlne
elementy podazy na rynku turystycznym. Inaczej méwiac — aby produkt turystyczny
obszaru mogt by¢ traktowany w sposéb zintegrowany, konieczne jest prowadzenie
dziatan instytucjonalnych.

Mozliwos¢ oferowania produktu turystycznego wymaga zatem wsparcia pod-
miotéw go tworzacych. Oddziatywanie na rynki docelowe wymaga od podmiotéw
oferujgcych produkt wspotdziatania. Za poszczegdlne elementy sktadowe produktu
turystycznego odpowiadaja zaréwno podmioty publiczne, jak i komercyjne. Domeng
oddziatywan podmiotéw publicznych s zwtaszcza walory i atrakcje turystyczne oraz
cze$c¢ elementéw zagospodarowania turystycznego (zwilaszcza baza transportowa,
baza komunalna) i cze$¢ ustug turystycznych (np. z zakresu informacji turystycznej).
Podmioty komercyjne odpowiedzialne sg za funkcjonowanie pozostatych elementéw
zagospodarowania turystycznego oraz $wiadczenie zdecydowanej wiekszosci ustug.
Zaprezentowany podziat jest jednak w znaczniej mierze umowny.

Zintegrowany produkt turystyczny rozumiany by¢ powinien jako oferta turystycz-
na obszaru kreowana przez podmioty tworzace podaz, zaréwno komercyjne (hote-
larze, restauratorzy, przewoznicy, handlowcy, dysponenci obiektéw kulturalnych,
rozrywkowych, rekreacyjnych, sportowych, itp.), jak i publiczne (destynacje turystycz-
ne, tj. jednostki samorzadu terytorialnego) a takze organizacje turystyczne, bedace
forma ksztattowania wspétpracy pomiedzy bezposrednimi swiadczeniodawcami oraz
jednostkami samorzadu terytorialnego (np. regionalne organizacje turystyczne). Wa-
runkiem tworzenia zintegrowanego produktu turystycznego jest nie tylko zaistnienie
na obszarze turystycznym elementéw decydujacych o istnieniu produktu turystycz-
nego w ujeciu obszarowym (przedmiot podazy) oraz indywidualnych aktywnosci
Swiadczeniodawcéw turystycznych (podmioty podazy: przedsiebiorstwa turystycz-
ne, jednostki samorzadowe oraz organizacje, a takze w szerokim ujeciu destynacji
turystycznych), lecz takze, a moze przede wszystkim ksztattowanie przez te podmioty
warunkow do wspotpracy i konkretnych aktywnosci wspierajagcych oddziatywanie
na produkt turystyczny obszaru i jego elementy sktadowe. Niezbedny zakres dzia-
farn podmiotéw kreujacych produkt turystyczny dotyczy¢ powinien wszechstronnej

wspotpracy obejmujacej:
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koncepcje kreacji produktu turystycznego,
ochrone waloréw turystycznych zwigzanych zwtaszcza z dziedzictwem przy-
rodniczym i kulturowym w celu umozliwienia trwatosci udostepniania pro-
duktu kolejnym pokoleniom turystéw,
sposoby finansowania tworzenia i rozwoju produktu,
prowadzenie dziatann inwestycyjnych (publicznych, prywatnych oraz w ra-
mach partnerstwa publiczno-prywatnego),
biezace zarzadzanie produktem,
dziaftalno$¢ marketingowa, w tym promocje produktu w bezposredniej ko-
munikacji z rynkami docelowymi,
sprzedaz produktu oraz dziatania w zakresie identyfikacji i oddziatywania na
obstugiwane segmenty rynku,
monitorowanie uwarunkowan rynkowych oraz wprowadzanie statych dzia-
tan zwigzanych z doskonaleniem produktu.

Wymienione dziatania stanowig podstawg kreacji i trwatego udostepniania pro-

duktu turystycznego turystom na obszarze dziatania destynacji turystycznej.

Produkt turystyczny jako oferta rynkowa

Oferta to termin ekonomiczny zwiazany z funkcjonowaniem gospodarki rynkowej,
wykorzystywany rowniez w teorii, ale przede wszystkim w praktyce gospodarczej. Dla
potrzeb rozwazan dotyczacych produktu turystycznego zagadnienie oferty obejmu-
je zaréwno dziatalnos$¢ przedsiebiorstw turystycznych, jak i destynacji turystycznych.
Oferta jest tworzona przez podmioty strony podazowej rynku, skierowana na konsu-
menta - i w sposéb masowy, i zindywidualizowany.

Termin oferta nalezy rozumie¢ kompleksowo jako zespé6t elementéw ja tworza-
cych, ujawniajacy mozliwosci podazowe sprzedawcy, bedacy propozycja sprzedazy
produktéw i zacheta do kupna, stanowiacy podstawe do zawarcia transakgji (umowy
kupna-sprzedazy) [Debski 2006, s. 184]. W koncepcji marketingowej okreslenie oferta
taczy elementy zwigzane z produktem i ceng [Pindelski 2010, ss. 11-19].

Na oferte turystyczna sktadaja sie nastepujace elementy:

podmiot oferujacy (oferent),
produkt i jego struktura,

. cena produktu,
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jakos¢ produktu,
czas obowigzywania oferty,

« warunki sprzedazy (ptatnos¢, dostawa, gwarancja, mozliwosci odstgpienia

od umowy).

Podobnie jak w wypadku ofert przedsiebiorstw turystycznych obszarowy produkt
turystyczny ma takze swoja strukture ofertowg [Panasiuk 20015, ss. 182-191]. Pod-
kre$lenia wymaga formuta rynkowa, w jakiej przedstawiana jest oferta destynacji. Nie
jest to bowiem klasyczna oferta powodujaca skutki wynikajace z prawa cywilnego.
Wykaz informacji o poszczegélnych elementach oferty wskazuje jednak na analo-
gie oferty obszarowej w stosunku do ofert hotelarskich, biur podrézy lub innych na
rynku turystycznym. Rozumienie terminu produkt turystyczny obszaru w dwéch uje-
ciach: rzeczowym (tworzonym przez destynacje turystyczng) i psychologicznym (wy-
nikajacym z wyobrazen i oczekiwan turystdw w miejscu recepcji) determinuje specy-
fikacje elementéw oferty w wypadku destynacji turystycznej. Podstawowe elementy
oferty destynacji turystycznej stanowia uktad strukturalny produktu turystycznego,
tj.: waloréw, zagospodarowania i ustug turystycznych. Cena produktu jest pochodna
przychodéw podatkowych, ktére trafiajg do samorzadéw lokalnych z tytutu dziatal-
nosci gospodarczej podmiotéw funkcjonujacych na rynku turystycznym. Elementy
jakosciowe oferty wynikaja natomiast bezposrednio z oceny elementéw uwzglednia-
nych w badaniu atrakcyjnosci turystycznej obszaru [Panasiuk 2014, ss. 149-153]. Tak
rozumiana oferta stanowi o potencjale rynkowym obszaru turystycznego, jest przed-

stawiana na rynku i poddawana procesom konsumpcji oraz konkurencji.

Podsumowanie

Na podstawie zaprezentowanych rozwazan nalezy podkredli¢, ze produkt turystyczny
jest kategorig rozumiang szeroko jako produkt turystyczny obszaru (aspekt makro)
i jako produkt w ujeciu waskim, czyli ustuga przedsiebiorstw turystycznych (aspekt
mikro). Literatura z obszaru nauk o turystyce nie wskazuje formalnie na produkt tu-
rystyczny w aspekcie mezo, aczkolwiek sa pewne propozycje nadawania nazwy pro-
dukt turystyczny pewnym elementom struktury obszarowego produktu turystyczne-
go, zwiaszcza przez przedstawicieli sSrodowiska nauk geograficznych (nauk o Ziemi)
oraz w praktyce funkcjonowania gospodarki turystycznej. Za produkty turystyczne

uwazane sg m.in. pojedyncze walory turystyczne, elementy zagospodarowania tury-
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stycznego (np. szlaki turystyczne), wydarzenia bedace atrakcjami turystycznymi lub
niektére dobra rzeczowe wykorzystywane przez turystow (np. sprzet turystyczny).
Elementy obszarowego produktu turystycznego nie moga by¢ traktowane jako od-
rebne produkty turystyczne z nastepujacych wzgledéw:

« wokét nich nie s3 budowane bezposrednio pozostate elementéw produktu,
a zwtaszcza zagospodarowanie turystyczne,

«  korzystanie z tych elementéw oferty turystycznej jest mozliwie dzieki ogél-
nemu zagospodarowaniu turystycznemu obszaru, ktére jest wykorzystywa-
ne na rzecz wszystkich elementéw produktu w stosunku do réznych potrzeb
turystycznych i réznych form turystyki, a zagospodarowanie turystyczne ma
charakter kompleksowy dla wszystkich dziatar zwigzanych z produktem, za-
réwno w dtugim, jak i krotkim horyzoncie jego kreacji,

« do tworzenia produktu dochodzi tylko i wytacznie z zamiarem sprzedazy,
wowczas gdy istnieje potencjalny i efektywny nabywca-turysta,

«  czes¢ dziatan zwigzanych z tworzeniem elementéw produktu turystyczne-
go nie niesie ze soba bezposrednich celéw komercyjnych, np. wyznaczanie
i budowa szlaku turystycznego, inicjatywy tworzenia szlakéw turystycznych
przez jednostki samorzadu terytorialnego oraz organizacje turystyczne przy
wykorzystaniu Srodkéw Unii Europejskiej sa niekiedy celem samym w sobie
i nie wptywaja bezposrednio na ruch turystyczny ani na mozliwosci genero-
wania przychodoéw.

Obszarowe produkty turystyczne powinny mie¢ charakter trwaty oraz jedno-
znacznie identyfikowalny. Podstawowym ich celem jest tworzenie oferty dla kon-
sumentéw-turystdéw. Mimo ze motywy przyjazdéw do obszaru turystycznego sie
zmieniaja, to elementy produktu s trwate w pewnym dtuzszym horyzoncie czasu.
Elementy obszarowego produktu turystycznego, takie jak pojedyncze walory i atrak-
cje turystyczne (w tym wydarzenia), pojedyncze elementy zagospodarowania tury-
stycznego moga mie¢ pewien udziat w ksztattowaniu dziatan marketingowych ob-
szaru, w szerszym horyzoncie dziatan skierowanych na produkt, ale samodzielnymi
produktami nie sa, gdyz nie stanowig przedmiotu wymiany, nie ma bezposredniej
mozliwosci ustalenia ich ceny, trudno okresli¢ poziom ich jakosci i ewentualnie oferu-
ja tylko mozliwos¢ wspétksztattowania przychodéw z tytutu kompleksowo rozumia-

nego produktu turystycznego.
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Wstep

W obliczu narastajgcych zagrozen atakami terrorystycznymi, epidemiami, kataklizma-
mi naturalnymi czy tez konfliktami zbrojnymi [Bernas i Pujer 2015, ss. 223-243; Kape-
ra 2016, ss. 11-24; Paczynska-Jedrycka, Eider 2017, ss. 196-205] ro$nie liczba podrozy
miedzynarodowych [WTTC 2018]. Rosnagcemu popytowi na ustugi turystyczne sprzy-
ja takze rozwdj srodkéw transportu, w tym szczegdlnie lotniczego [Rucinski, Madej
2016, ss. 7-38], kolejowego i drogowego [ETSC 2018]. Rézne instytucje administracji
publicznej, a takze przedsiebiorstwa oferujace produkty na rynku turystycznym (m.in.
poprzez stowarzyszenia branzowe) staraja sie w swoich dziataniach uwzgledniac¢ po-
trzeby bezpieczenstwa klientow.

W artykule dokonano analizy réznych aspektéw bezpieczeristwa we wspotczes-
nym rynku turystycznym i identyfikacji kluczowych czynnikéw wptywajacych na
bezpieczenstwo, traktowane w tym artykule jako istotny element ksztattowania pro-
duktéw turystycznych. Dla osiggniecia celu pracy zastosowano metody obserwacji
i analizy, gtéwnie z wykorzystaniem zrédet wtérnych.

W opracowaniu przedstawiono specyfike produktu na rynku turystycznym, ktéra
oddziatuje na rosnacg role bezpieczenstwa w procesie zarzadzania tym produktem.
Przeprowadzono takze badania literaturowe, by pokazac szeroki zakres czynnikéw
wplywajacych na bezpieczenstwo.

Dla okreslenia kluczowych czynnikéw wptywajacych na bezpieczenstwo w tury-
styce i ich interpretacji przedstawiono tréjwymiarowy model analizy tych czynnikow.
Model ten uwzglednia trzy kryteria podziatu czynnikéw: czas realizacji ustug tury-
stycznych, miejsce przybywania turysty oraz rola podmiotéw rynku turystycznego
w kanale dystrybucji. Badanie i wnioskowanie koncentruje sie na analizie dostep-
nych zrédet, opiséw sytuacji krytycznych, wybranych aktualnych zagrozen na Swie-
cie i w Polsce. Opisane i przeanalizowane czynniki bezpieczeristwa w odniesieniu
do zaproponowanych trzech kryteriéw ich podziatu moga postuzy¢ zarzadzajagcym
produktami turystycznymi do poprawy atrakcyjnosci i rozwoju oferty na rynku tury-
stycznym.

Tematyka bezpieczenstwa jako istotnej potrzeby w procesie przygotowania pro-
duktu turystycznego dla wspétczesnego klienta wydaje sie interesujaca, a duza liczba
elementéw wptywajacych na bezpieczenstwo w turystyce wymaga ich uporzadko-

wania oraz dalszej obserwacji i analizy.
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Specyfika produkiu na rynku turystycznym

Rynek w ujeciu ekonomicznym to termin odnoszacy sie do ogdtu sprzedawcodw
i nabywcow oraz relacji zachodzacych miedzy nimi [Wrzosek 2002]. W literaturze
przedmiotu spotyka sie rézne klasyfikacje rynku. Podstawowymi kryteriami podzia-
tu sa: kryterium przedmiotéw wymiany (rynek produktéw, rynek ustug, rynek pra-
cy, rynek pieniadza), kryterium podmiotéw rynku (nawiazuje do rodzaju podmiotu
oraz do ich liczby po stronie podazy i popytu), kryterium przestrzenne (akcentuje sie
przestrzenne usytuowanie podmiotéw rynku). W marketingowej interpretacji rynku
zwraca sie szczeg6lna uwage na to, iz u podstaw przedmiotowego wyodrebniania
rynkéw nie leza przedmioty transakgji, lecz ich gtéwne funkcje uzytkowe wyrazajace
sie w zdolnosci do zaspokajania okreslonych potrzeb [Niesréj 1996, ss. 28-33]. Za-
tem delimitacja okreslonych grup potrzeb moze by¢ podstawg do wyodrebnienia
okreslonego rynku.

Rynek turystyczny jest mocno zréznicowany ze wzgledu na podmioty wystepuja-
ce po stronie zaréwno podazy, jak i popytu [Panasiuk 2016, s. 149-158], jak i ze wzgle-
du na specyfike przedmiotu wymiany - produktem turystyczny [Kaczmarek i inni
2010].

Produktem jest wszystko to, co mozna zaoferowa¢ na rynku w celu zaspokojenia
potrzeby lub pragnienia, co dostarcza korzysci, wartosci nabywcom, co jest godne
uwagi [Kotler i Pfoertsch 2008, s. 14]. Produkty turystyczne zaspokajaja rézne potrze-
by przemieszczajacych sie 0séb, zazwyczaj kilka potrzeb w trakcie jednego wyjazdu
[Seweryn 2005].

W literaturze spotyka sie takze pojecie produktu turystycznego ,sensu stricto”
i ,sensu largo” [Medlik 1995]. Produkt turystyczny w waskim znaczeniu to wszystko
to, co turysta kupuje oddzielnie lub w formie pewnego zestawu ustug (dla zaspokoje-
nia swoich potrzeb), natomiast w szerokim znaczeniu to cate doswiadczenie od chwili
opuszczenia domu do chwili powrotu. Niektérzy autorzy [Kaczmarek i in. 2010] pod-
kreslaja, ze produkt turystyczny moze by¢ prosty (ustuga, rzecz, obiekt, wydarzenie)
oraz ztozony/zintegrowany (impreza, szlak, miejsce itp.).

Z punktu widzenia odwiedzajacego produkt turystyczny obszaru recepcji tury-
stycznej (destynacji) traktowany moze by¢ jako cato$¢ skfadajaca sie z elementow
materialnych i niematerialnych, stanowiacych podstawe istniejagcego w umysle tu-
rysty wyobrazenia i oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym miejscu [Dziedzic
1996, s. 23].
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Ponadto produkt na rynku turystycznym oferowany jest zaréwno przez przedsie-
biorstwa [Rapacz 2007], jak i przez destynacje — obszary recepcji turystycznej, miejsca
docelowe [Kruczek 2017]. Produkt przedsiebiorstwa turystycznego stanowi komponent
wiekszej catosci produktu turystycznego miejscowosci (obszar recepcji turystycznej, re-
gionu, destynacji). Wedtug V.T.C. Middletona [1996, s. 89] ogdlny produkt turystyczny
destynacji to ukfad nastepujacych czynnikéw: atrakcje i Srodowisko miejsca docelowe-
go, infrastruktura i ustugi miejsca docelowego, dostepnos¢ miejsca docelowego, wize-
runek miejsca docelowego, cena ptacona przez konsumenta. Przygotowanie produktu
turystycznego miejsca docelowego wymaga harmonijnej wspotpracy wszystkich, czes-
to bardzo zréznicowanych, podmiotéw podazy turystycznej razem tworzacych wartosé
dla klienta [Zemta 2010]. Produkt destynacji turystycznej moze by¢ postrzegany jako
najwyzszy poziom integracji produktu turystycznego [Kaczmarek iin. 2010, ss. 77-78].

Analizujac wspétczesne produkty turystyczne traktowane jako produkty podmio-
téw zaangazowanych w identyfikacje i zaspokojenie potrzeb uczestnikdéw ruchu tury-
stycznego, mozna zauwazy¢, ze produkty te majg atrybuty produktéw systemowych.
Wedtug Zabinskiego [2012, ss. 23-26] produkty systemowe to te, ktore:

- zaspokajajg okreslony kompleks potrzeb oraz oczekiwan nabywcéw i rozwia-

zuja jednoczesnie kilka ich problemow,

«  zaspokajaja potrzeby przypisywane do wiecej niz jednego poziomu potrzeb,

«  cechuje najczesciej wysoki stopien zaawansowania technologicznego,

+  naogotsa innowacyjne z punktu widzenia rynku/konsumentéw,

+  sgzdolne do samodoskonalenia ich uzycia lub dalszego rozwoju,

«  sg produktami markowymi (z zatozenia nowe kategorie produktéw),

«  cechuje sieciowos¢ (powstajg czesto przy wspoétdziataniu producenta-wy-
tworcy /ustugodawcy z sieciami dostawcéw komponentéw czy posrednikow
handlowych),

«  sprawiajg, ze nabywca pozyskuje wiele réwnorzednych wartosci jednoczes-
nie, bez koniecznosci ich samodzielnego komponowania.

Wspétczesne produkty turystyczne (zaréwno proste, jak i zZtozone/zintegrowane)
zaspokaja¢ powinny rézne potrzeby uczestnikdéw ruchu turystycznego. Zarzadzanie
takim produktem systemowym na rynku turystycznym, wymaga dobrego rozpozna-
nia potrzeb i oczekiwan uczestnikéw turystyki.

Maslow [1943], dokonujac analizy potrzeb cztowieka, podzielit je na: potrzeby
fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci i mitosci, szacunku, samorealizacji,

wiedzy i rozumienia oraz potrzeb estetycznych. Przyjmuje sig, ze potrzeby pojawiajg
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sie w wymienionej kolejnosci, przy czym zawsze istnieje konieczno$¢ zaspokojenia
potrzeby poprzedzajacej. Potrzeby zaspokojone juz traca site motywacyjna [Maslow
2018, Penc 1996, s. 150]. Weber [1996] stwierdza, ze dopuszcza sie funkcjonowanie
kilku potrzeb jednoczesnie. Przy czym zawsze jedna - ta, ktérej niezaspokojenie jest
dla cztowieka najbardziej dokuczliwe - to potrzeba dominujaca.

W zarzadzaniu funkcjonuje takze teoria potrzeb ERG (existence — egzystencja,
relatedness — powigzanie/wspotudziat, growth — rozwdj), ktéra stwierdza, ze ludzi do
dziatania moze motywowac jednoczesnie kilka potrzeb. Potrzeby bezpieczerstwa
(obok fizjologicznych) zaliczono do potrzeb egzystencjalnych [Caulton 2012, ss. 2-8].
Niektorzy autorzy podkreslaja, ze potrzeby na rynku turystycznym zgtaszane sa przez
klientéw indywidualnych oraz instytucjonalnych [Cieslikowski 2015, ss. 13-16] na r6z-
nym etapie organizacji i realizacji wydarzenia/podrozy.

Z punktu widzenia kazdego klienta waznym elementem w procesie oceny atrak-
cyjnosci produktu turystycznego jest pokonanie niepewnosci na kazdym etapie pla-
nowania i realizacji wyjazdu.

Wspétczesny klient na rynku turystycznym to klient mocno zaangazowany w two-
rzenie produktu — prosument [Niezgoda 2013, Rupik 2010], ktéry jest konsumentem
kompetentnym (profesjonalnym) lub/i aktywnym [Wojcik 2009]. Niektérzy autorzy
uwazaja nawet, ze prosumpcja jest synonimem przedsiebiorczosci w odniesieniu do
zachowan konsumenta na rynku [Mitrega i Witczak 2012]. W tym kontekscie nalezy
zauwazy¢, ze nabywca na rynku turystycznym w sposéb szczegdlny sam stara sie
ograniczy¢ niepewnos¢, podejmujac rézne aktywnosci w celu pozyskania informacgji
o planowanej podrézy, srodkach transportu, atrakcjach miejsca docelowego.

Koncepcje zarzadzania produktem przedsiebiorstwa nawigzuja takze do taricucha
wartosci dla klienta [Czakon 2004, Rojek 2014, ss. 813-822]. Na rynku turystycznym
teoria ta znajduje zastosowanie takze w odniesieniu do destynacji [Zemta 2010]. Inte-
resujace jest okreslenie rynku jako pewnego forum réznych doswiadczen i interakcji
miedzy firma a konsumentem, ,forum doswiadczer wspoéttworzenia” [Prahalad i in.
2005, s. 120-125]. W odniesieniu do rynku turystycznego zauwazy¢ mozna, ze wspot-
czesni turysci dziela sie swoimi doswiadczeniami i miedzy sobg, i z dostawcami ustug
czy tez organizacjami zarzadzajacymi turystyka w destynacji. Wykorzystuja przy tym
dostepne sposoby komunikacji, w tym szczegdlnie media spotecznosciowe, blogi te-
matyczne czy turystyczne portale zakupowe. Taka aktywnos¢ klienta na rynku tury-
stycznym ogranicza lub eliminuje niepewnos¢ i pozwala podejmowac ryzyko udanej

podrézy, zaspokajajac tym samym potrzeby poczucia bezpieczenstwa.
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Bezpieczenstwo jako czynnik rozwoju wspotczesnej
turystyki

Ludzie przemieszczajg sie w celach zwigzanych z aktywnoscia zawodowg (stuzbo-
wo) i prywatna (wypoczynkowo). Brak informacji (koniecznych do realizacji wyjazdu,
pobytu i powrotu) lub ograniczenie informacji zwiazanych z podréza oraz miejscem
docelowym przyczyniajg sie do wystawienia subiektywnie negatywnej oceny bez-
pieczenstwa, a nawet poczucia braku bezpieczenstwa [Stasiak 2017, ss. 9-30]. Moze
to by¢ zrédtem niepewnosci i w znacznym stopniu utrudnic¢ podjecie decyzji o zaku-
pie produktéw turystycznych (wyjazdéw do miejsc docelowych) czy tez korzystania
z okreslonych ustug turystycznych.

Potrzeby w zakresie bezpieczenstwa, tacznie z potrzebami fizjologicznymi, znajdu-
ja sie w grupie potrzeb podstawowych, pierwszego rzedu [Maslow 2018, ss. 115-123],
potrzeb egzystencjalnych [Caulton 2012, ss. 2-8]. Zatem zaspokojenie ich w pierwszej
kolejnosci moze by¢ istotnym elementem tworzenia szerszej oferty turystycznej zwia-
zanej z zaspokojeniem kolejnych potrzeb uczestnika ruchu turystycznego.

Brak poczucia bezpieczenstwa jest zwigzany z niepewnoscia, ktérg definiuje sie
jako brak informacji co do przysztego przebiegu zdarzen oraz mozliwosci przewidze-
nia konsekwencji dokonywanych wyboréw i podejmowanych dziatain [Zgétkowska
2002, s. 456]. Dostarczanie informacji o mozliwosciach zaspokojenia potrzeb uczest-
nika ruchu turystycznego przyczyni sie do okreslenia (oceny) ryzyka zakupu produk-
tu przez klienta, a tym samym pozwoli oszacowac poziom bezpieczerstwa.

Zatem mozna uznac, ze bezpieczenstwo jest jednym z czynnikéw sukcesu rynko-
wego przedsiebiorstw i destynacji turystycznych.

Niektorzy autorzy podkreslaja, ze w wypadku turystyki miedzynarodowej znacze-
nie bezpieczenstwa rosnie po atakach terrorystycznych w réznych czesciach swiata,
po kataklizmach pogodowych oraz po wystapieniu epidemii [Resinger 2009, s. 10].

Bezpieczenstwo okreslane jest jako stan, ktéry daje poczucie pewnosci i gwa-
rancje jego zachowania oraz szanse na doskonalenie. Odznacza sie brakiem lub
ograniczeniem ryzyka utraty czegos szczegdlnie cennego dla cztowieka - np.: zycia,
zdrowia, pracy, szacunku, uczu¢, débr materialnych i débr niematerialnych [Soroka
2006, s.20].

Ze wzgledu na rodzaje zagrozeh mozna wyrézni¢ nastepujace rodzaje bezpie-
czenstwa podmiotu [Korzeniowski 2012, s. 77]: obiektywne lub subiektywne, we-

wnetrzne lub zewnetrzne, abstrakcyjne lub konkretne, potencjalne (bierne) lub ak-
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tywne, statyczne albo dynamiczne, ludzkie (personalne) lub rzeczowe, finansowe lub
informacyjne.

Niektdrzy autorzy podkreslaja, ze w ramach ogdlnego pojecia ,bezpieczenstwo”
mozna wyodrebni¢ wiele poje¢ bardziej skonkretyzowanych, gdzie istote okreslaja
przyczyny i skutki istniejacych zagrozen. Zatem w ogoélnej klasyfikacji bezpieczen-
stwa, szczegdlnie w odniesieniu do turystyki [Bernas i Pujer 2015, ss. 223-243], wy-
réznia sie nastepujace zagrozenia: naturalne (powiazane z sitami przyrody, kleski
zywiotowe, trzesienia ziemi, wybuchy, wulkanéw, tsunami), polityczne (zwigzane
z walka o wtadze, wojny, konflikty lokalne wewnetrzne, konflikty graniczne, zamachy
stanu, przewroty polityczne, akty terrorystyczne), religijne (konflikty o podtozu reli-
gijnym, zwtaszcza na obszarach z mniejszosciami religijnymi), ekonomiczne (strajki
generalne, strajki stuzb publicznych, komunikacji), spoteczne (manifestacje, strajki),
kryminalne (zabdjstwa, rozboje, kradzieze), chorobowe (powodowane przez owady,
obecne w zywnosci), uszkodzenia ciata (ukaszenia, pogryzienia).

Bezpieczenstwo poddawane jest takze prébom mierzenia z wykorzystaniem réz-
nych kryteridw uwzgledniajacych takze wymienione zagrozenia, np.: Global Peace
Index [2018].

Zatem mozna powiedzie¢, ze bezpieczenstwo jako przedmiot badan ma charak-
ter wielowymiarowy i jest czym$ wiecej niz suma braku zagrozen. Bezpieczenstwo
jest funkcja wielu ré6znorodnych czynnikéw i moze by¢ rozwazane z punktu widzenia
réznych podmiotéw uczestniczacych w danym rynku.

Kazdy konsument w swoich zachowaniach rynkowych realizuje wtasne, indywi-
dualne potrzeby i pragnienia, ale jednoczesnie ulega wptywom licznych czynnikéw
zewnetrznych. W literaturze funkcjonujg rozmaite typologie uwarunkowan determi-
nujacych zachowania konsumentéw na rynku, w tym takze na rynku turystycznym
[Berbeka i in. 2016, s. 53]. Wedtug Niemczyk [2012, s. 102] bezpieczenstwo jest jed-
nym z gtéwnych uwarunkowan zewnetrznych (egzogenicznych) wptywajacych na
wybory produktéw turystycznych (zaréwno miejsc docelowych, jak i ustug) przez
osoby przemieszczajace sie.

Natomiast coraz wieksze zaangazowanie klientéw indywidualnych (prosumen-
téw) na rynku turystycznym w proces przygotowania i realizacji podrézy (kreowa-
nia i zakupu produktéw turystycznych) pozwala zauwazy¢, ze na bezpieczenstwo
wpltyw ma takze sam uczestnik ruchu turystycznego. Moze on bowiem w procesie
gromadzenia informacji dokonywaé subiektywnej oceny poziomu bezpieczen-

stwa, a takze, stajac sie podmiotem rynku turystycznego wchodzacym w interak-
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cje z innymi uczestnikami gry rynkowej (zaréwno po stronie popytu, jak i poda-
zy na rynku turystycznym), oddziatywac na ten poziom bezpieczenstwa. Dotyczy
to zaréwno bezpieczenstwa w miejscu docelowym (np. zachowanie turystéw na
drogach lokalnych, szlakach turystycznych w miejscowosci docelowej), obiektu
docelowego (np. hotelu, gdzie poprzez zachowane klientéw moze dochodzi¢ do
tamania regulaminéw), jak i w trakcie podrézy ,tam” czy ,z powrotem” (np. niesto-
sowne zachowanie w samolotach). Podmioty tworzace produkt turystyczny prosty
(pojedyncze ustugi), jak i ztozony (pakiety ustug) - i przedsiebiorstwa, i destynacje
— staraja sie okresli¢ zasady bezpieczenstwa kreowanego zaréwno przez nich sa-

mych i przez turystéw.

Kluczowe czynniki wplywajgce na bezpieczenstwo
w turystyce

Braki w zakresie zapewnienia bezpieczenstwa wywotujg poczucie zagrozenia, nie-
pewnosci wséréd klientéw na rynku turystycznym. W procesie zarzadzania produktem
turystycznym identyfikacja kluczowych czynnikéw wptywajacych na bezpieczenstwo
staje sie duzym wyzwaniem. Potrzeba bezpieczenstwa ujawnia sie z ré6zng sita, pod
wptywem wielu rozmaitych czynnikéw [Smyczek 1999]. Czynniki te moga by¢ dzielo-
ne [Maciejewski 2010] na subiektywne (nawyki, postawy, zwyczaje, motywy osobiste,
proces uczenia sig, postrzeganie — w tym postrzeganie ryzyka, osobowos$¢ klienta,
przywiazanie do tradycji, informacja prywatna -,0d znajomych”itp.) oraz obiektywne
(ekonomiczne - w tym spotkane podziaty czynnikéw na makroekonomiczne i mikro-
ekonomiczne; pozaekonomiczne).

Zatem bezpieczenstwo na rynku turystycznym podlega zaréwno subiektywnej,
jak i obiektywnej ocenie przez klienta. Ocena subiektywna zwigzana jest z trudno
mierzalnymi elementami ksztattujgcymi wizerunek przedsiebiorstwa turystycznego,
destynacji turystycznej. Ocena poziomu bezpieczerstwa w tym zakresie opiera sie na
weryfikacji opinii potencjalnego turysty z jego wczesniejszymi doswiadczeniami oraz
opiniami innych oséb. Ocena obiektywna bezpieczenstwa odnosi sie natomiast do
informacji mierzalnych udostepnianych przez podmioty zewnetrzne wobec uczest-
nika ruchu turystycznego, w tym podmioty odpowiedzialne za sprawowanie nadzoru
nad gtéwnymi obszarami zagrozen (instytucje ustug zdrowotnych, policje, inne stuz-

by prewencji, administracje publiczng itd.).
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Majac na uwadze, iz turystyka to zjawisko przemieszczania sie ludzi poza miejsce
stalego zamieszkania, jest ona zwigzana z procesem wykonywania pewnych czyn-
nosci w czasie oraz, ze jest to zjawisko angazujace wiele podmiotéw w organizacje
réznych produktéw (ustug), mozna zaproponowac tréjwymiarowy model dla analizy
czynnikéw bezpieczenstwa w turystyce (rys. 1), obejmujacy nastepujace kryteria po-
dziatu tych czynnikéw:

«  czas realizacji ustug turystycznych,

+  miejsce przebywania turysty,

+  rola podmiotu w kanale dystrybucji produktu turystycznego (w procesie jego

ksztattowania).

Rysunek 1. Czynniki wptywajace na bezpieczenstwo w turystyce
Z - miejsce/rola w kanale dystrybucji

dostawcafednostkowych
Ustug turystycznych

Touroperator/
organizator

6\
o
<

uczestnik/ klient &

przed )
- przestrzen

; '
w trakcie i w podrézy/
'
\

po miejsce w podrozy

X

- czas podrézy

Zrédto: opracowanie whasne.

Z uwagi na fakt, ze na rynku turystycznym identyfikowane sg procesy podejmo-
wania decyzji zakupowych oraz procesy swiadczenia wielu ré6znych ustug w okreslo-
nym, réznym czasie, to jednym z wymiaréw tego modelu bedzie czas realizacji ustug
turystycznych (o$ X na rys. 1).Woéwczas bezpieczenstwo bedzie inaczej postrzegane
,przed podréza”, w trakcie podrézy i przebywania w miejscu docelowym, a takze
,Po powrocie” (gdy rozwazany bedzie ewentualny powrét klienta do tego samego
miejsca, obiektu czy tez skorzystanie z tych samych ustug). Ocena bezpieczenstwa
przed podrdza opiera sie gtdwnie na opiniach znajomych czy tez mediéw masowych

o miejscach docelowych. W trakcie podrézy nastepuje weryfikacja oceny bezpie-
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czenstwa z uczestnikami wyjazdu do miejsca docelowego. Natomiast po powrocie
ocena opiera sie juz na wlasnym bezposrednim doswiadczeniu. Zatem nalezy za-
dbac o dostarczanie odpowiednich informacji klientowi z uwzglednieniem jego eta-
pu podrézy.

Kolejnym kryterium (wymiarem) istotnie wptywajacym na bezpieczerstwo
podrézy i jego ocene przez klienta bedzie miejsce przebywania turysty. Bezpie-
czenstwo moze by¢ rozpatrywane w odniesieniu do réznych $rodkéw transportu,
obiektu docelowego (np. hotele muszg w zaleznosci od kategoryzacji mie¢ recep-
cje nawet catodobowg), okolice obiektu przebywania i miasta (miejsca docelowe-
go) moga réwniez by¢ opisywane jako mniej lub bardziej bezpieczne dla turystéw
(np. uwzgledniajac liczby kradziezy, rozbojéw, morderstw czy tez atakéw terrory-
stycznych itp.). Transport lotniczy i kolejowy sg najbezpieczniejszymi $rodkami
przemieszczania sie 0séb z uwzglednieniem wskaznika liczby zgonéw na 100 min
kilometrooséb [Peden 2004].

Na bezpieczenstwo majg takze wplyw funkcje jakie petnia podmioty bedace
uczestnikami rynku turystycznego w kanale dystrybucji (w procesie jego ksztattowa-
nia). Wéwczas zauwazy¢ mozna, ze inne aspekty bezpieczenstwa beda rozpatrywane
przy analizie: dostawcow ustug czastkowych (restauracje, obiekty noclegowe, firmy
transportowe czy tez wielofunkcyjne areny sportowe), touroperatoréw oraz innych
organizatoréw pakietowanych ustug turystycznych (w tym organizatoréw kongre-
séw, wydarzen kulturalnych i sportowych, takze innych masowych, otwartych czy tez
zamknietych) oraz uczestnikdw czy tez szerzej klientéw, ktérzy réwniez ksztattujg ak-
tywnie poziom bezpieczenstwa, bedac w relacji z innymi uczestnikami i korzystajac
z ustug turystycznych (wzgledem turystow przygotowywane sg regulaminy, zasady
i okolicznos$ciowe rozporzadzenia dla zapewnienia bezpieczenstwa wszystkim uzyt-
kownikom odwiedzajacym czy tez uczestnikom wydarzen).

Majac na uwadze opisane trzy kryteria podziatu czynnikéw wptywajacych na bez-
pieczenstwo (czas realizacji ustug turystycznych, miejsce przebywania turysty, rola
podmiotu uczestniczacego w ksztattowaniu produktu turystycznego w kanale dys-
trybugji na rynku turystycznym), mozna otrzymac 27 kombinacji réznych czynnikéw
wptywajacych na postrzeganie bezpieczenstwa w turystyce.

Wydaje sie, ze dla identyfikacji i ograniczenia zagrozen, a tym samym zapewnie-
nia bezpieczenstwa jako istotnego elementu ksztattowania produktu turystycznego

przydatna moze by¢ analiza bezpieczenstwa z uwzglednieniem opisanych kryteriéw.
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Whnioski i podsumowanie

Rynek turystyczny rozwija sie zaréwno ilosciowo (rosnie liczba podrézy, podmiotéw
oferujacych ustugi na tym rynku), strukturalnie (rozwijaja sie sieci powiazan i wzajem-
nych relacji), a takze w zakresie zachowan podmiotéw funkcjonujacych na tym rynku.
Dostawcy ustug turystycznych, organizatorzy oraz klienci na tym rynku (indywidualni
i instytucjonalni) przywigzuja coraz wieksza wage do bezpieczenstwa. Wprowadza-
ne sg coraz to nowe wymagania wzgledem organizacji i obstugi ruchu turystycznego
dla ograniczenia i eliminacji zagrozen, rozwijajg sie systemy informacyjne o zagroze-
niach, a takze zauwazalne jest aktywne uczestnictwo klienta w procesie ksztattowa-
nia oferty turystycznej.

Analiza roli bezpieczeristwa w turystyce powinna zatem uwzglednia¢ rézne
aspekty rynku turystycznego (wystepujace na nim podmioty, relacje miedzy nimi),
specyfike wspotczesnego produktu (multiproduktu systemowego), w ktérego pro-
ces ksztattowania (na kazdym etapie tego procesu) mocno zaangazowany jest takze
klient. Specyfika produktu turystycznego sprzyja temu, by dbatos¢ o bezpieczenstwo
uczestnikéw ruchu turystycznego zaangazowata do wspétpracy wszelkie zaintereso-
wane podmioty przy planowaniu produktu turystycznego.

Perspektywa dalszego rozwoju turystyki miedzynarodowej nie powinna ogra-
nicza¢ przedsiebiorstw tylko do analizy zagrozen terrorystycznych, ale sktoni¢ do
uwzgledniania wielu innych czynnikéw wptywajacych na bezpieczenstwo, ktére
mozna wyodrebnic, opierajac sie na trzech gtéwnych kryteriach: czas realizacji ustug
turystycznych, miejsce przebywania turysty, rola podmiotu uczestniczacego w ksztat-
towaniu produktu turystycznego w kanale dystrybucji na rynku turystycznym.

W procesie przygotowywania oferty turystycznej nalezy uwzgledniac¢ zapewnie-
nie podstawowych potrzeb klientéw, do ktérych zaliczane sg potrzeby bezpieczen-
stwa. Zatem identyfikacja kluczowych czynnikéw wptywajacych na bezpieczerstwo
na danym etapie planowania i realizacji produktu turystycznego staje sie waznym

elementem zarzadzania w turystyce.
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Abstract: The main purpose of the paper is to identify the potential of Big Data Analysis
(BDA) as a source of competitive advantage in the tourism market. A review of literature
was adapted in order to define and estimate the significance of BDA. Some examples of BD
application in travel and tourism were identified (e.g. the creation of tourism experience,
relationship management, tourists’ involvement and co-creation, personalization of
value proposal, effectiveness improvement, promotion enhancement). The results are
to be used as an indication for tourism market entities and the new technology industry
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Introduction

Much of the increase in data quality and application possibilities comes from a mix
of new data sources, a smart application of statistical tools and domain knowledge
combined with theoretical insights. The possibilities arising from big data analysis
(BDA) in tourism concern five major data dimensions: data pertaining to customers,
products, time, (geo-spatial) location and channel. Hospitality companies can use
predictive analytics to track and send personalized messages by studying the beha-
vior of travelers. A prompt advice makes a huge impact on the customer decision

making. Data analytics instill a consumer driven decision-making approach. In the era
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of consumerism, shifting the entire focus to the consumers and understanding the-
ir buying pattern helps tourism industry in streamlining its diverse operations. The
predictive analytics generated by big data (BD) helps service providers and tourism
regions in identifying leads, segregating them in real time and focus on the ones with
high conversion probability. This helps a company/destination in offering personali-
zed solutions and better understanding of latest market trends.

Although an increasing amount of published materials has focused on tourism
practitioners in this domain, the literature remains largely anecdotal and fragmented.
The purpose of this research therefore is to identify different conceptual dimensions of
big data in travel and tourism and their relevance to business value. This work presents
to the data-mining community an overview of research opportunities as well as an

approach for improving data studies by considering them as a powerful research tool.

The state-of-the-art of Big Data

Tourism industry has been strongly influenced by the ICT growth, which affected the
change in marketing strategies of tourism regions and companies. New technologies
have created innovative ways for providing value to clients. The adoption of mobi-
le devices as well as the Internet of things (IoT) support services that are tailored to
users and contextual situations. Wearable sensors are feeding user information to so-
cial, medical and edutainment networks. The role of big data and predictive analytics
in tourism is set to rise in importance, aided by large-scale correlational techniques.
The perspective of the research within the field provides tools to achieve a set of ob-
jectives: sustainability, fairness, bounded information asymmetry, risk control, gracio-
us failure, the context-aware designing and user centricity.

The term of big data is mainly used to describe enormous datasets that could
not be perceived, acquired, managed, and processed by traditional IT and software
tools within a tolerable time. Turning big data-call logs, mobile-banking transac-
tions, online user-generated content such as blog posts and tweets, online sear-
ches, satellite images, etc. - into actionable information requires using computa-
tional techniques to unveil trends and patterns within and between these large
socioeconomic datasets.

Gantz and Reinsel [2011] introduced the concept and potential of BD for the

first time in 2011. Their report triggered the great interest in both industry and aca-
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demia. Nearly all major companies, including EMC, Oracle, IBM, Microsoft, Google,
Amazon, and Facebook have started their BD projects, as they enable e-commerce
firms to use data more efficiently, drive a higher conversion rate, improve decision
making and empower customers [Miller 2013]. The UN Global Pulse [2012] report
summarized how governments utilized the data to serve people, while McKinsey
announced Big Data as the next frontier for innovation, competition, and produc-
tivity [Miller 2013]. Thus, BDA can be estimated from the perspective of transaction
cost theory [Williamson 1981] or the resource-based view [Barney 1991]. Drawing
on transaction cost, BD can benefit firms by improving market transaction cost ef-
ficiency (e.g. buyer-seller interaction online), managerial transaction cost efficien-
cy (e.g. process efficiency) and time-cost efficiency (e.g. searching, bargaining and
after sale monitoring). On the ground of the resource-based theory, BD is a distinc-
tive competence of the high-performance businesses (detecting quality problems,
determining the optimal price, identifying loyal and profitable customers) [Daven-
port, Harris 2007].

A number of literature on BD have been completed in the past few years [Sagiro-
glu, Sinanc 2013, Fosso et al. 2015, Gandomi, Haider 2015, Amiri et al. 2015, Wang et
al. 2016], including considerable discussions on the definition of BD [Grobelnik 2012].
The BD research focuses on how to transform “a bunch of data” into “big data” [Gantz,
Reinsel 2011]. Laney [2001] defined the BD challenges and opportunities with a “3Vs”
model (volume, velocity and variety). According to Manyika et al. [2011] BD characte-
ristics should be completed by the fourth V: value. It highlights the necessity to explo-
re the hidden values and indicates a critical problem: how to discover values from
datasets with an enormous scale and rapid generation.

BD applications in science, engineering, medicine, medical care, finance, business,
law enforcement, education, transportation, retail, and telecommunication, as well as
in small and medium-sized businesses, government departments, human-computer
interaction are all important research problems. There is still an ongoing discussion
on the present and future of big data source and application. Players on a tourism
market (including governmental agendas) should keep an eye on the progress in this
field, as the new source of data create potential for innovation: the examples of re-
cent years show that newcomers in travel market constitute an additional challenge

for the present entities.
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Understanding the sources and tools for Big Data
Analytics

The value chain of big data can be divided into four steps: data generation, acqu-
isition, storage and analysis. The last one (BDA) is a production process that utilizes
the “raw material” to create new value. The basis for data generation are: Internet (in-
cluding social media and e-banking), internal data of enterprises, bio-medical data,
government agendas, mobile data, internet of things (IoT) and sensor data [Zaharia
et al. 2012, Bhatotia et al. 2011]. Structured data focuses on demographic data inclu-
ding name, age, gender, date of birth, address, and preferences, unstructured data
includes clicks, likes, links, tweets, voices, etc. Among smart cities and destinations,
data may come from industry, agriculture, traffic, transportation, medical care, public
departments, families, etc. Due to the way we use things in everyday life, the data
represent four important characteristics: large-scale, heterogeneity, strong time and
space correlation and low share in an overall data.

The most priceless element of data collection is log files (e.g. web servers record
in log files, number of clicks, click rates, visits, and other property records of web users
etc.), completed with sensing and mobile devices. All the data stay useless without
a proper data mining, which comprises techniques and algorithms for determining
interesting patterns and sets involving methods at the intersection of artificial intel-
ligence, machine learning, statistics and database systems. Specific uses of data mi-
ning include: market segmentation, custom churn; fraud detection; direct marketing;
interactive marketing (predict what each individual accessing a web site is most likely
interested in seeing), market basket analysis (products and services commonly pur-
chased together) and trend analysis [Du 2010].

The importance of BD is determined not only by their size, but also by their diver-
sity and flow rate: any comments, information and ,likes” in social media and blogs,
complaints or discussions on online forums using the brand name, tourist region or
attraction form an uninterrupted, chaotic stream of data that, when analyzed, can
contribute to the creation of unique guest experiences. Network data analysis seems
to be especially important for travel industry. It has evolved from the initial quanti-
tative analysis [Hirsch 2005] and sociological network analysis [Watts 2004] into the
emerging online social network analysis (SNA) in the beginning of 21st century. They
include massive linked data and content data. The linked data, the form of graphic

structures, describes communications between two entities. The content data con-
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tains text, image, and other network multimedia data. Marketing, advertisement and
recommendation can benefit from social influence by qualitatively and quantitatively
measuring the influence of individuals on others [Tang et al. 2009]. Recently, the pro-
gress in wireless sensor, mobile communication and stream processing enable pe-
ople to build a body area network to have real-time monitoring of people’s tourism
activity.

The fundamental needs of the proper database marketing is the availability of
data and the creation of data mining algorithms (a set of heuristic and calculations
that creates a data mining model from data) [Ginsberg et al. 2009]: real-time analytics
perform analysis on live data, for example, a service that is currently in progress, de-
tecting issues or problems as they happen, allowing them to be rectified before they
negatively impact the service, while batch analytics are used to identify trends over
time. They still stay useless without the proper data mining techniques, which inclu-
de [Han, Kamber 2006]:

«  characterization (used to generalize, summarize and possibly different data

characteristics)

«  classification

+  regression

« association (discovers the association between various data bases and the
association between the attributes of single database)

«  clustering (breaks large data set into smaller groups to make the designing
and implementation process to be simple and to reduce the similarity betwe-
en the classes)

«  change and deviation detection

« link analysis (traces the connections between the objects to develop models
based on the patterns in the relationships by applying graph theory techni-
ques)

«  sequential pattern mining.

An interdisciplinary character of BD research is one of main obstacles in the de-
velopment of BD applications: data representation, redundancy reduction, data
compression; data life cycle management, analytical mechanism, data confidentia-
lity, energy management, expendability and scalability, need advanced cooperation.
[Labrinidis, Jagadish 2012]. Despite the problem, some companies have attempted
to raise the power of BDA. In hospitality information systems are used to assist the

delivery of proper services during the customers stay in a hotel. Some of the key ways
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are improved: capacity management and operations efficiency, central room inven-
tory control, last room available information, yield management, sales and operatio-
nal reports, tracking repeat hotel guests. High-quality database marketing research
is used to predict consumer behavior trends, travel choice and willingness to make

a reservation.

Big Data applications in tourism predictive marketing

Travel and tourism have been perceived as one of the main users of information
technology [Olsen, Connolly 2000]. The amount of undeveloped tourist data results
from the frequency of online transactions, plentitude of internet searches, the use
of price comparators, and social network activities. Each airline, hotel or car rental
reservation could be digitally traced - the data are irrelevant when isolated from
the context, but when analyzed along with the whole set of data they constitute
the source of information which could become the basis to management decisions
[Kachniewska 2014].

The prediction of tourists’ future behaviors is not based on typical statistical data,
but real personalized data. One can easily assume that people with school-age chil-
dren plan trips during the school holidays - thanks to data analysis based on web
logs or social media communication, marketers can easily get in touch with right pe-
ople (school children parents). Marketing creation for the group will differ from those
addressed to any other potential customers (seniors, singles etc.). Moreover, one can
sell properly matched products exactly at the time when parents plan trips. The use
of data from various sources enables profiling the customer in such a way that the
sales activities are directed to a precisely selected target group. A tourism service pro-
vider is able to narrow the audience on the basis of demographics as well as his/her
real time decision.

Mobile phones and loT require larger capacity of supporting location sensing,
people-oriented, and context-aware operation. The phenomena are of utmost im-
portance for the tourism market. Contemporary tourists like to change their itinerary
during the trip and combine several purposes with travelling, such as business, le-
isure, entertainment and education [Kachniewska 2014]. They look for the possibility
to compose their tourism packages personally and to modify them during the trip

according to their personal needs and interests. They need pragmatic information wi-
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thin an easy reach (available anytime and anyhow) during their travel. Once having
access to BD tools, the marketers gain a unique chance to get information about to-
urists’ needs and habits, to affect travelers buying behavior and provide them with
the customized information. On sales planning, enterprises can optimize their com-
modity prices and improve their operation efficiency, optimize the labor force, accu-
rately forecast personnel allocation requirements, avoid excess production capacity.
On supply chain, they conduct inventory optimization, logistic optimization, and sup-
plier coordination. By analyzing customers’ transaction records, potential customers
can be identified thus enabling up- and cross-selling.

The most classic BD application concerns tourism e-commerce (online reservation
systems). A new challenge seems to be the sale of diversified hotel services. Hotels
may have profoundly experienced the application of loT big data, having at their di-
sposal all the real time information on the guest’s presence or absence in the room,
the way they use lights, water, heating or conditioning as well as electronic devices,
different TV channels or music. The research in 25 Polish 4- and 5-star hotels revealed
that 67% of guests are not interested in TV and radio station availability — what they re-
ally need is internet access — especially VoD and information platforms. The data were
not gathered on the basis of any questionnaires or review — but only through the loT
data analysis. BDA has also revealed that consumers are platform hopping, and altho-
ugh the majority of online bookings are made using desktop devices, 20-50% of rese-
rvations (depending on the market) are done from mobile devices [Travolution 2018].

90% of travelers share photos and experiences of their travels on social networks.
Millions of travel-related reviews are shared on the internet every day. So called “sen-
timent analysis” permits the estimation of the polarity of these posts in milliseconds
[Amadeus 2018]. The hidden patterns unveiled by the process make it possible to
make predictions about what tourists buy according to the time of the month or
what other items they might purchase. The application of BD from online SNS may
help to understand user’s behavior on the basis of:

« early warning (to rapidly cope with crisis if any by detecting abnormalities in

the usage of electronic devices and services)

+  real-time monitoring (to provide accurate information for the formulation of
policies and plans by monitoring the current behavior, emotion, and prefe-
rence of users)

- real-time feedback (acquire groups’ feedbacks against some social activities

based on real-time monitoring).
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In 2008, Microsoft purchased Farecast, a sci-tech venture company, which has an
airline ticket forecast system that predicts the trends and rising/dropping ranges of
airline ticket price. By 2012, the system has saved nearly USD 50 per ticket per pas-
senger, with the forecasted accuracy as high as 75 % [Bradlow et al. 2017]. This system
is accompanied by segmentation and clustering of passengers, a well-known driver
to explain customer behavior (e.g., price sensitive vs product quality) and then used
to adapt travel products accordingly. Clustering algorithms permit discovery of new
kinds of behaviors (menu, accompanies, travel habits etc.).

Predictive analytics play an important role detecting frauds. Security should be un-
derstood broadly: this is about weather phenomena, natural disasters, and technical
problems (e.g. in aviation). The development of mass tourism has brought disadvanta-
ges associated with delays in transport, trouble with lost luggage and longer queues an-
noying travelers. Large number of online transactions need to be validated in real-time.
Amadeus process more than 1 billion transactions per day in one its data centers. New
aircraft have close to 6,000 sensors generating more than 2 Tb per day. Using supervised
machine learning algorithms, known defects can be anticipated when a combination of
factors is observed (like a set of symptoms in medical diagnose) [Amadeus 2018].

The illustration for the process of creating a new market offer on the basis of BDA
may be an application that inform travelers on a regular basis about the status of their
flight (delays, cancellations, the possibility of choosing an alternative means of trans-
port, etc.). The consequence of using BDA are new types of search engines, including
the Amadeus search engine ,Featured Results” - suggested to the potential tourist
4 the most suitable options for tourist packages or ,Extreme Search” — which is based
on quite unusual inquiries about the total budget for the given travel, duration of stay
and minimum temperature at the destination, which is willing to accept a tourist [Ca-
rat Manchester 2018].

BDA gives the opportunity to link the pricing policy of the enterprise with the mana-
gement of physical potential (available beds or places on the aircraft) in real time, taking
into account passenger profiles, estimating the likelihood of cancellation and the safe
size of overbooking. The first works on linking the said information with the employment
planning process are carried out (demand fluctuations not only concern the seasons, but
also individual days of the week). The learning system is able to plan the necessary num-
ber of cabin crew (Lufthansa) or floor service (Marriott).

The most luring application for tourism providers consists in dynamic offers of tra-

vel products and offering personalized experiences. In few milliseconds systems need
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to predict what the guest wants and then adapt the offer, accordingly, e.g. bringing
together a flight, extra baggage, a hotel, while also slightly adapting the price dyna-
mically and considering competitors offers in real-time [Carat Manchester 2018].

Another application of BDA in tourism is a recommender system for travel pro-
ducts, proposing the most valuable and relevant options to users while maximizing
revenues of travel providers. Predictive analytics help to better understand user ne-
eds and match this knowledge to possible products and services: from inspiration
(where to go?) to automation of reservations [Amadeus 2018, Travolution 2018].
A person regularly using certain airlines can expect to be questioned after a certa-
in time about the reason for resignation of their services (if they did not appear on
board for some time) or the offer of renting a car at the airport in which they landed
regularly. In social networks, we usually receive travel suggestions to go to a place
that someone from our friends has just visited; after leaving a positive comment on
the restaurant page, we can expect invitations with a coupon for a free dessert etc.
A separate, sensitive issue (of both an ethical and legal nature) remains the issue of
the urgency of these communications and the right to post them.

BDA can ensure more effective online marketing as it is all about conversion and
ability to sell products with minimum exposure. Using the commercial tools offered
by the giants of social media market (Facebook, YouTube, SnapChat etc.) tourism ser-
vice providers can optimize their conversion rates. Attracting users to an ad is not
enough if they are not buying. New predictive algorithms could estimate conversion
and help better define travel products, better place the ads and finally optimize ad-
vertising campaigns. Within the group of 54 hotels testing a new system of conver-
sion rates optimization 50% managed to lower the cost of on-line campaigns by 15%,
others by 5-9% [Travolution 2018].

The growing number of transactions concluded via electronic media facilitates
the collection of data on tourists’ behavior [Zhunge, Shi 2004]. Once knowing the
context of the information one can combine the user’s demographic data with spe-
cific requirements and circumstances of the transaction. Contextual data analysis al-
lows to obtain quantitative (number of transactions, their size, etc.) and qualitative in-
formation (e.g. shopping habits of tourists: how often are purchases made in advance
and ad hoc, what kind of information ultimately determines the transaction; which of
them are browsed at the very beginning, etc.).

Tourist entrepreneurs having Facebook pages do not realize how widespread the

cooperation this portal offers. Some of the social media services, such as,Custom Au-
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diences” and ,Sponsored Stories in the News Feed” allow to appreciate the impact of
the promotion based on BDA. In the first case, it is about using your own contact
database of clients (without revealing their identity) in order to better personalize the
stream of information reaching the user. In the second case, we are talking about an
even more sophisticated tool, which causes the Facebook user in the received infor-
mation stream to get information about the tourist activity of his friends, using the
name of the brand.

Last but not least, BDA makes forecasting more reliable (e.g. for revenue manage-
ment systems and demand analysis). Historically, forecasting engines embedded in
revenue management systems considered only past bookings. New generation fo-
recasting systems are based on specific factors (price, schedules, etc.) in addition to

simply time-series, thus allowing them to optimize revenue.

Conclusion

Observation of the (potential) tourists’ behavior enables the implementation of expe-
rience tourism and a new way of thinking about connecting with customers and en-
suring their loyalty. Various contextual data that is sought after by tourism service
providers, ranging from data about the tourist himself, through information about
the location and purchased services, to details on the frequency of logging in and the
type of information sought (e.g. about food and hotel services), but also information
closely related to the destination (location-aware information), including information
on cultural events, history and art, recreation, etc.).

The shaping of the tourism offer should be based on the access to information
about tourists’ expectations and preferences. The efficiency in meeting these expec-
tations is a derivative of the pace of sharing knowledge and information among the
entities responsible for shaping the tourist offer. An indispensable condition for the
correct and wide application of BDA to improve the competitiveness of enterprises
and tourist regions is an integrated view of the tourism industry. Creating a user-
-oriented system requires the integration of efforts of various entities involved in pro-
viding visitor experiences - that is, adopting a demand-based approach to defining
the tourism industry. Despite a clear connection with new technologies and a natural
environment of data acquisition and processing, BDA is not intended to build a tech-

nocentric vision of the future’s travel [Mayer-Schonberger, Cukier 2013, p. 43]. It is
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used to predict the behavior of buyers and providers of travel services, in relation
to technical infrastructure, business models as well as social values and trends. The
potential of BDA is currently used by the largest players in this industry and newly
emerging technology companies that treat BDA as a natural business environment.
Fragmentation of the tourism industry and the lack of a common platform enabling
the collection and sharing of information and the free flow of data limit the chances

of using large data sets to improve the competitiveness of individual entities.
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impact of the growing standard of living of citizens on the increase in demand for tourist
services in Poland. The relationship between individual measures of tourist demand
and macroeconomic indicators in the form of Pearson’s linear correlation coefficient
was examined. The survey results indicate that the growing standard of living of Poles
in 2012-2017 contributed to the increase in domestic and foreign tourist traffic and the
level of expenses incurred for long-term travel abroad. However, it was not large enough
to significantly increase expenses incurred for short-term domestic and foreign trips as
well as long-term domestic trips, nor did it contribute to an increase in the percentage of
citizens taking part in long-term foreign travels.

Key-words: tourism demand, economic factors, GDP per capita, price indices of consumer
goods and services, Gini Coefficient

Wstep

Celem artykutu jest zbadanie wptywu wybranych czynnikéw makroekonomicz-
nych takich jak: PKB per capita, przecietne wynagrodzenie roczne w gospodarce,
minimalne wynagrodzenie za prace, stopa bezrobocia, indeks cen débr i ustug
konsumpcyjnych, dochody rozporzadzalne gospodarstw domowych, udziat wy-
datkéw w dochodzie rozporzadzalnym oraz wspétczynnik Giniego na krajowy
i zagraniczny popyt turystyczny Polakéw w latach 2004-2017. Hipoteza wyma-
gajaca weryfikacji jest zagadnienie, czy rosnacy standard zycia obywateli Polski
przyczynia sie do wzrostu ruchu turystycznego oraz zwiekszenia wydatkéw po-
noszonych na podréze.

Zgodnie z wytycznymi UNWTO za mierniki popytu turystycznego przyjeto: ruch
turystyczny (uczestnictwo w podrézach turystycznych, liczba podrézy, liczba noc-
legéw) oraz wydatki turystyczne. Analizy dokonano odrebnie dla wyjazdéw tury-
stycznych krajowych i zagranicznych w podziale na podréze krétkoterminowe (od
jednego do trzech noclegéw) i podréze diugoterminowe (minimum cztery noclegi).
Wszystkie dane dotyczace miernikéw popytu turystycznego pochodza z bazy danych
Eurostatu [https://ec.europa.eu/eurostat/data/database].

Przyjeto oznaczenia:

«  UKK - uczestnictwo w krétkoterminowych podrézach krajowych (% ogoétu

populacji, dane dostepne za lata 2012-2017),
+ UKZ - uczestnictwo w krétkoterminowych podrézach zagranicznych (% ogoé-

tu populacji, dane dostepne za lata 2012-2017),
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UDK - uczestnictwo w dtugookresowych podrézach krajowych (% ogétu po-
pulacji, dane dostepne za lata 2004-2017),

«  UDZ - uczestnictwo w dtugookresowych podrézach zagranicznych (% ogotu
populacji, dane dostepne za lata 2004-2017),

LPKK - liczba krajowych podrézy krétkoterminowych odbywanych rocznie
przez obywateli Polski (2012-2017),

LPKZ - liczba zagranicznych podrézy krétkoterminowych odbywanych rocz-
nie przez obywateli Polski (2012-2017),

+  LPDK - liczba krajowych podrézy dtugookresowych odbywanych rocznie
przez obywateli Polski (2004-2017),

LPDZ - liczba zagranicznych podrézy diugookresowych odbywanych rocznie
przez obywateli Polski (2004-2017),

LNKK - liczba noclegéw spedzanych podczas krajowych podrézy krétkoter-
minowych odbywanych rocznie przez obywateli Polski (2012-2017),

+  LNKZ - liczba noclegéw spedzanych podczas zagranicznych podrézy krétko-
terminowych odbywanych rocznie przez obywateli Polski (2012-2017),
LNDK - liczba noclegéw spedzanych podczas krajowych podrézy dtugookre-
sowych odbywanych rocznie przez obywateli Polski (2004-2017),

LNDZ - liczba noclegéw spedzanych podczas zagranicznych podrézy dtugo-
okresowych odbywanych rocznie przez obywateli Polski (2004-2017),

+  WKK-roczne wydatki ponoszone przez Polakéw na krajowe podréze krétko-
okresowe (w tys. zt, lata 2004-2017, ceny state z roku 2004),

WKZ - roczne wydatki ponoszone przez Polakéw na zagraniczne podréze
krétkookresowe (w tys. zt, lata 2004-2017, ceny state z roku 2004),

WDK - roczne wydatki ponoszone przez Polakéw na krajowe podréze dtugo-
okresowe (w tys. zt, lata 2004-2017, ceny state z roku 2004),

+ WDZ - roczne wydatki ponoszone przez Polakéw na zagraniczne podréze
dtugookresowe (w tys. zt, lata 2004-2017, ceny state z roku 2004).

Dane dotyczace czynnikéw makroekonomicznych pochodza z baz danych GUS
[http://stat.gov.pl/] i z publikacji dotyczacych badania budzetéw gospodarstw domo-
wych w latach 2004-2017 zamieszczonych na stronach GUS [https://stat.gov.pl/ob-
szary-tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-i-warunki-zycia-ludnosci/].

Przyjeto oznaczenia:

PKB - roczny Produkt Krajowy Brutto per capita w cenach statych z roku 2004

(wzt),
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PWR - przecietne wynagrodzenie roczne w gospodarce w cenach statych
z roku 2004 (w z1),

MWR - minimalne wynagrodzenie za prace w skali roku w cenach statych
z roku 2004 (w zi),

DR - roczny dochéd rozporzadzalny gospodarstw domowych w cenach sta-
tych z roku 2004 (w zt),

UWWDR - udziat wydatkéw konsumpcyjnych w dochodach rozporzadzal-
nych gospodarstw domowych (w %),

WGINI - wspotczynnik Giniego,

SB - srednia roczna stopa bezrobocia rejestrowanego (w %).

Badania zmian wielkosci dotyczacych miernikéw popytu turystycznego i wskaz-
nikéw makroekonomicznych dokonano, wykorzystujac metody analizy dynamiki, ob-
liczajac indeksy fancuchowe i jednopodstawowe (rok 2004=100 lub rok 2012=100),
a takze Sredniookresowe tempo zmian.

W celu zbadania wspétzaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi miernikami popy-
tu turystycznego a wskaznikami makroekonomicznymi zastosowano wspétczynnik
korelacji liniowej Pearsona. Jego statystyczng istotnos¢ zweryfikowano testem t-Stu-
denta, przyjmujgc poziom istotnosci na poziomie 0,1. Normalnos¢ rozktadéw zmien-
nych zbadano testem Shapiro-Wilka.

Przeglqd literatury

Ekonomiczne czynniki wptywajgce na popyt turystyczny w wymiarze zaréwno krajo-
wym, jak i miedzynarodowym dobrze obrazujg nastepujace prace: Crouch Geoffrey
[1994, ss. 41-55]; Khandaker, Islam Silvia [2017, s. 389]; Martins, Gan, Ferreira-Lopes
[2017), s. 248-260]; Mushtaq, Khalid [2013, ss. 38-43]; Muzaffer Uysal [2012, s. 78-95].

Istotng praca dla wskazania, jakie wspétzaleznosci pomiedzy wskaZnikami ekono-
micznymi wystepujacymi w badaniach przemystu turystycznego jest: Gooroochurn,
Sugiyarto [2005, s. 25-43] a takze: Schubert, Gabriel, Wiston, Risso [2011, ss. 377-385].

W zakresie dotyczacym wptywu rozwoju ekonomicznego danego kraju (wskaz-
nik realnego PKB) na popyt turystyczny nalezy zapoznac sie z praca: Eugenio-Martin,
Martin Morales, Sinclair [2008, ss. 673-690]. Przeglad literatury na powyzszy temat
zostat uwzgledniony w pracy: Pablo-Romero, Molina [2013), ss. 28-41]; Smeral [2012),
ss. 379-400].
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Badaniami dotyczacymi znaczenia wydatkéw gospodarstw domowych i ich wpty-
WU na popyt turystyczny zajmujg sie autorzy pracy: Hong Gong-Soog, Morrison Ala-
stair [1996, ss. 15-40].

Charakterystyka przyczyn, a takze skutkéw nieréwnosci wystepujacych we wspét-
czesnej gospodarce $wiatowej, w tym tzw. wspotczynnika Giniego, zawarta jest w na-

stepujacej pracy: Roser [2016].

Analiza miernikéw popytu turystycznego Polakéw
w latach 2004-2017

Z powodu zmian wprowadzonych przez Eurostat w roku 2012 w metodologii pozys-
kiwania danych dotyczacych ruchu turystycznego i wydatkéw turystycznych nie ma
mozliwosci poréwnania miernikéw dla lat 2004-2011 z miernikami za lata 2012-2017.
Dlatego tez analize miernikéw popytu turystycznego podzielono na dwa okresy.

W pierwszym okresie dostepne s jedynie dane dotyczace uczestnictwa w po-
drézach z co najmniej czterema noclegami, liczby podrézy dtugookresowych i liczby
noclegéw spedzanych podczas wyjazdéw tego typu (nie ma danych dotyczacych po-
drézy krétkookresowych). Dane dotyczace wydatkdéw na podréze sa dostepne zaréw-
no dla wyjazdéw krétko-, jak i dtugookresowych w obu badanych okresach.

W latach 2004-2011 uczestnictwo Polakéw w krajowych podrézach dtugookreso-
wych spadto z 27,8% do 24,3%, wzrosto natomiast uczestnictwo w zagranicznych wy-
jazdach tego typu z 7,4% do 11%. Najwiecej obywateli polskich - az 28,8% - podré-
zowato w celach turystycznych w kraju w roku 2009, a poza granicami kraju — w roku
2008 (13,1%). Liczba krajowych podrézy z co najmniej czterema noclegami spadta
w latach 2004-2011 o niemal 17%, a najliczniej podrézowali Polacy w roku 2006.
Liczba zagranicznych podrézy dtugookresowych wzrosta w analizowanym okresie
0 42,65% i byla najwieksza w roku 2011. Liczba noclegéw spedzanych w wypadku
tego typu wyjazddéw krajowych spadta o niemal 25% (najwieksza liczba noclegéw
byta w roku 2006), a liczba noclegéw spedzanych w podrézach zagranicznych wzros-
fa o ponad 10% i byta najwieksza w roku 2006.

W latach 2004-2011 spadty wydatki ponoszone na krétkookresowe wyjazdy kra-
jowe (o 17%), wydatki ponoszone na podréze zagraniczne z co najwyzej trzema noc-
legami (o niemal 73%) oraz wydatki ponoszone na diugookresowe wyjazdy zagra-

niczne (o 7,5%). Wzrosty natomiast fundusze przeznaczane przez Polakéw na krajowe
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podréze turystyczne z co najmniej czterema noclegami (o 8,16%). Na krajowe podré-
ze krétkookresowe obywatele Polski wydali najwiecej w roku 2007, a na zagraniczne
— w roku 2004. Najwieksze srodki przeznaczono na dtugookresowe wyjazdy krajowe
w roku 2008, a na zagraniczne — w roku 2005.

W latach 2012-2017 wzrosto uczestnictwo Polakéw w krétkookresowych podré-
zach krajowych z 13,08% do 18,38%, a w krétkookresowych podrézach zagranicz-
nych z 2,57% do 5,37%. W 2012 roku 26,91% obywateli Polski co najmniej raz bra-
to udziat w podrézy z co najmniej czterema noclegami w kraju, a w roku 2017 - juz
32,63%. Wzrosto réwniez uczestnictwo w dtugookresowych wyjazdach zagranicz-
nych z 10,69% w roku 2012 do 12,71% w roku 2017. Wszystkie pozostate mierniki
ruchu turystycznego réwniez wskazuja na wzrost zainteresowania Polakéw ofertg
zaréwno krajowych, jak i zagranicznych ustug turystycznych. Zaobserwowano zwiek-
szenie liczby krajowych podrézy krétkookresowych o 13,49% oraz liczby noclegéw
spedzanych podczas wyjazdéw tego typu o 11,25%. Liczba krajowych podrozy dtu-
gookresowych wzrosta w latach 2012-2017 o 16,76%, a liczba noclegéw - o 16,19%.
Polacy réwniez coraz chetniej spedzali urlop za granica. Liczba wyjazdéw krétkookre-
sowych zwiekszyta sie 0 14,50%, a liczba noclegéw spedzanych podczas tych wyjaz-
déw - 0 25,34%. Najwiekszy wzrost zaobserwowano jednak w liczbie zagranicznych
podrézy diugookresowych, ktéra byta wyzsza w roku 2017 o 75,18% niz w roku 2012.
Jednoczesnie liczba noclegéw spedzanych podczas tego typu wyjazdéw wzrosta
0 69,61%. Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze w latach 2012-2017 najszybciej rosto
uczestnictwo Polakéw w krétkoterminowych podrézach krajowych (40,52% wzrostu)
i zagranicznych (wzrost ponaddwukrotny) oraz liczba podrézy i dlugos¢ pobytu pod-
czas wyjazdéw zagranicznych z co najmniej czterema noclegami. Przyczyn pierwsze-
go zjawiska upatrywac mozna w coraz popularniejszych wyjazdach typu: city break.
Znacznie wiekszy wzrost liczby zagranicznych podrézy dtugookresowych niz uczest-
nictwa w tego typu wyjazdach moze swiadczy¢ o tym, ze osoby, ktére do tej pory
spedzaty urlopy poza granicami kraju, wyjezdzaja czesciej.

Analiza wydatkéw turystycznych pozwala na stwierdzenie, ze wraz ze wzrostem
ruchu turystycznego nie rosng fundusze przeznaczane na ustugi turystyczne. W la-
tach 2012-2017 o niemal 30% zmalaty $rodki przeznaczane przez Polakéw na krajo-
we wyjazdy krotkoterminowe, zagraniczne wyjazdy z co najwyzej trzema noclegami
0 1% oraz krajowe podréze dtugookresowe — 0 23%. Jedynym wyjatkiem sg wydatki
ponoszone na podrdze zagraniczne z co najmniej czterema noclegami, dla ktérych

zaobserwowano wzrost 0 22,82%.
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W latach 2004-2011 zmalata $rednia liczba noclegéw spedzanych podczas
jednej krajowej podrézy dtugookresowej z 9,6 do 8,7 nocy, a takze $rednia liczba
noclegéw spedzanych podczas tego typu urlopu zagranicznego z 12,9 do 9,9 nocy.
Zmniejszyly sie rowniez srednie wydatki ponoszone na jedna podréz dtugookreso-
wa zagraniczng z 1309 zt do 849 zt. Wzrosty jednak $rednie fundusze przeznaczane
na jeden wyjazd krajowy z co najmniej czterema noclegami z 419 zt w roku 2004 do
543 zt w roku 2011.

W latach 2012-2017 zaobserwowano jedynie wzrost $redniej liczby noclegéw
spedzanych podczas jednej zagranicznej podrézy krétkookresowej z 2,2 do 2,4 nocy.
Spadta $rednia liczba noclegéw spedzanych podczas wszystkich innych typéw wyjaz-
dow, zmalaty takze srednie wydatki ponoszone na kazdg z omawianych rodzajéw po-
drézy. Dla przykfadu fundusze przeznaczane na jedna krajowa podréz krétkookreso-
wa w roku 2012 wynosity 370 zt, a w roku 2017 — juz tylko 231 zt. Wydatki ponoszone
na jednga zagraniczng podréz dtugookresowa w roku 2012 wynosity 2793 zt, a w roku
2017 - jedynie 1958 z.

Analiza wskaznikéw makroekonomicznych Polski
w latach 2004-2017

Wszystkie badane wskazniki makroekonomiczne swiadcza o ciagtej poprawie stan-
dardu zycia mieszkarncéw Polski. W tabeli 1 zamieszczono dane dotyczace srednio-

rocznego tempa zmian omawianych czynnikéw w latach 2004-2017.

Tabela 1. Srednioroczne tempo zmian wskaznikéw makroekonomicznych w latach
2004-2017

Lata PWR SB MWR PKB CPI DR UWWDR | WGINI
2004-2017] 2,93% | —=7,81% | 5,03% | 3,94% | —-0,11% | 4,15% | —1,98% | —1,10%
2004-2011] 2,85% | =5,81% | 4,70% | 4,54% | 0,11% | 4,69% | —1,94% | -0,25%
2012-2017 | 3,66% | —13,21% | 5,64% | 3,85% | —0,33% | 4,29% | -2,33% | -2,49%

Zrédto: opracowanie wiasne (na podstawie danych GUS).

Srednie roczne tempo wzrostu przecietnego poziomu wynagrodzenia w gospo-
darce wynosito 2,93%. W roku 2004 przecietny poziom rocznego wynagrodzenia
wynosit 27474,84 zt, podczas gdy w roku 2017 byt juz réwny 39994,17 zt (w cenach

statych z roku 2004). Stopa bezrobocia w pierwszym roku badanego okresu wynosita
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19%, a w ostatnim roku — jedynie 6,6%. Sredni roczny wzrost minimalnego rocznego
wynagrodzenia wynosit 5,03%. W roku 2004 wynosito ono jedynie 9888 zt, w roku 2017
za$ juz 18726,01 zt (w cenach z roku 2004). Realny PKB per capita Polakéw rost rocznie
Srednio o 3,94%. Na poczatku analizowanego okresu wynosit 244238 zt, na koricu za$
40386 zt (w cenach statych z roku 2004). W latach 2004-2017 gospodarke Polski cha-
rakteryzowata niska stopa inflacji nieprzekraczajaca 4,3% (rok 2011) w skali roku. W la-
tach 2015 i 2016 zanotowano nieznaczna deflacje. Dochody rozporzadzalne gospo-
darstw domowych w przeliczeniu na osobe rosty rocznie $rednio o 4,15%. W roku 2004
wynosity 8820 zt, aby w roku 2017 osiggna¢ poziom 14962,08 zt (w cenach statych
z roku 2004). Malat udziat wydatkéw konsumpcyjnych w dochodach rozporzadzalnych
gospodarstw domowych z poziomu 95,4% w roku 2012 do 73,6% w roku 2017. Wspét-
czynnik Giniego, ktéry mierzy zréznicowanie dochodéw w gospodarce (im blizej jed-
nego, tym wieksze dysproporcje w dochodach) malat rocznie $rednio o 1,1%.
Wszystkie wskazniki makroekonomiczne wskazuja, ze w latach 2004-2017 standard
zycia mieszkancow Polski znacznie sie poprawit. Realny wzrost minimalnego wynagro-
dzenia wynidst 89,38%, dochodéw rozporzadzalnych gospodarstw domowych per ca-
pita byt rowny 69,64%, PKB per capita — 65,26%, a przecietnego wynagrodzenia w go-
spodarce — 45,57%. Jednoczesnie znacznie zmniejszyta sie stopa bezrobocia, udziat
konsumpcji w dochodach rozporzadzalnych i dysproporcje w dochodach ludnosci.
Zgodnie z teorig ekonomii turystyka to dobro luksusowe, na ktére popyt charak-
teryzuje sie silng wrazliwoscig na zmiany dochodu realnego, a zatem wzrost zamoz-
nosci Polakéw powinien prowadzi¢ do wzrostu zainteresowania turystyka krajowa
i zagraniczna. Jednak aby popyt na dobra luksusowe mogt by¢ zrealizowany, musi
wystgpi¢ tzw. fundusz konsumpcji swobodnej. Nalezy wiec zadac pytanie, czy sytua-
cja materialna obywateli Polski poprawita sie na tyle, aby powstat fundusz konsump-

¢ji swobodnej, ktéry pozwolitby na realizacje potrzeb wyzszego rzedu.

Analiza wspotzaleznosci pomiedzy wielkoscig popytu
turystycznego Polakéw a poziomem wskaznikéw
makroekonomicznych

Zgodnie z teorig ekonomii nalezy sie spodziewa¢ dodatnich znakéw wspétczynnika
korelacji dla wspétzaleznosci pomiedzy miernikami popytu turystycznego a przeciet-

nym poziomem wynagrodzenia w gospodarce, minimalnym wynagrodzeniem, PKB
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per capita i dochodami rozporzadzalnymi gospodarstw domowych. Ujemne znaki
wspotczynnika korelacji powinny sie pojawi¢ dla wspotzaleznosci pomiedzy mierni-
kami popytu turystycznego a stopa bezrobocia, indeksem cen débr i ustug konsump-
cyjnych, udziatem wydatkéw w dochodach rozporzadzalnych gospodarstw domo-
wych oraz wspétczynnikiem Giniego.

W tabeli 2 przedstawiono wartosci wspotczynnikéw korelacji policzone dla wspét-
zaleznosci pomiedzy badanymi zmiennymi dla lat 2004-2011. Wspotczynniki istot-
ne statystycznie na poziomie istotnosci 0,1 pogrubiono, a te, ktérych znak nie jest
zgodny z oczekiwanym, oznaczono kursywa. Wspotczynniki o znakach niezgodnych

z oczekiwanymi i istotne w sensie statystycznym umieszczono na szarym tle.

Tabela 2. Wartosci wspétczynnikéw korelacji dla wspétzaleznosci pomiedzy miernika-
mi popytu turystycznego a czynnikami makroekonomicznymi w latach 2004-2011

UW-
PWR SB MWR PKB CPI DR WDR WGINI
UDK -041 0,09 -0,42 -0,49 -0,07 -0,44 0,55 0,07

LPDK -0,76 0,31 -0,85 -0,72 -0,66 -0,73 0,70 0,37
LNDK | -0,85 0,50 -0,87 | -0,83 -0,70 -0,81 0,80 0,48
WDK 0,70 -0,89 0,60 0,67 0,28 0,72 -0,59 -0,71
ubZz 0,85 -0,98 0,72 0,84 0,37 0,84 -0,78 -0,79
LPDZ 0,93 -0,81 0,87 0,93 0,46 0,92 -0,94 -0,56

LNDZ 0,12 -0,64 -0,10 0,16 -0,11 0,12 -0,19 -0,15
WDZ -0,22 0,08 -0,19 -0,30 -0,08 -0,24 0,22 0,37
WKK 0,09 -0,58 -0,13 0,09 0,15 0,08 0,00 -0,26

WKZ -0,72 0,70 -0,59 -0,75 -0,12 -0,69 0,83 0,45

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wszystkie obliczone wspotczynniki korelacji dla wspétzaleznosci pomiedzy udzia-
tem w dtugookresowych podrézach krajowych a czynnikami makroekonomicznymi
s nieistotne w sensie statystycznym. Dodatkowo ich znaki nie s zgodne z oczeki-
waniami, co wskazywatoby na to, iz wraz ze wzrostem poziomu zycia mieszkancéw
Polski malato zainteresowanie tego typu wyjazdami, rosto natomiast wraz z rosna-
cym poziomem bezrobocia, udziatem wydatkéw konsumpcyjnych w dochodach
i dysproporcja w dochodach ludnosci. Oznaczatoby to, Zze turystyka krajowa w latach
2004-2011 postrzegana byta przez obywateli Polski jako dobro nizszego rzedu, na
ktére zapotrzebowanie spada wraz z rosngcymi dochodami. Wniosek ten potwier-

dzaja w wiekszosci istotne w sensie statystycznym wspotczynniki korelacji policzone
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pomiedzy liczba odbywanych rocznie krajowych podrézy dtugookresowych, liczba
noclegéw spedzanych podczas tego typu wyjazdéw a poszczegdlnymi wskaznikami
makroekonomicznymi. Jednak znaki stojace przy istotnych wspétczynnikach korela-
¢ji policzonych dla wspoéitzaleznosci pomiedzy wydatkami ponoszonymi na krajowe
podréze dlugookresowe a czynnikami makroekonomicznymi sa juz zgodne z oczeki-
wanymi. Tak wiec w badanym okresie wraz ze wzrostem dochodéw malato uczestnic-
two w krajowych podrézach z co najmniej czterema noclegami, liczba tych podrézy
i noclegéw spedzanych w ich trakcie jednak rosty wydatki na nie ponoszone. Fun-
dusze przeznaczane na tego typu wyjazdy rosty wraz ze spadkiem stopy bezrobocia,
udziatem wydatkéw konsumpcyjnych w dochodach i zmniejszaniem sie dysproporcji
w dochodach obywateli Polski.

Dla dtugookresowych podrézy zagranicznych istotne wspdtczynniki korelacji
zaobserwowano jedynie dla uczestnictwa w tego typu wyjazdach i ich liczby. Ich
znaki s3 zgodne z oczekiwanymi. Wraz ze wzrostem zamoznosci obywateli rosto
zainteresowanie turystyka zagraniczna, co przejawiato sie wzrostem uczestnictwa
w podrézach z co najmniej czterema noclegami i wzrostem ich liczby. Jednak po-
prawiajacy sie standard zycia nie miat wptywu na liczbe noclegéw spedzanych pod-
czas tych podrézy ani na wydatki ponoszone w ich trakcie. Wraz z malejaca stopa
bezrobocia zwiekszat sie poziom wszystkich miernikéw ruchu turystycznego, jed-
nak czynnik ten nie miat wptywu na fundusze przeznaczane na dtugookresowe po-
dréze zagraniczne.

Nie stwierdzono istotnej w sensie statystycznym zaleznosci pomiedzy wydatka-
mi na krajowe podréze krétkookresowe a analizowanymi wskaznikami makroekono-
micznymi. Znaki istotnych wspotczynnikdw korelacji policzonych dla wspétzaleznosci
pomiedzy wydatkami na krétkookresowe wyjazdy zagraniczne a czynnikami makro-
ekonomicznymi nie s zgodne z oczekiwanymi, podobnie jak dla miernikéw krajowe-
go ruchu turystycznego.

W tabeli 3 przedstawiono wartosci wspétczynnikéw korelacji policzone dla wspét-
zaleznosci pomiedzy badanymi zmiennymi dla lat 2012-2017. Wspotczynniki istot-
ne statystycznie na poziomie istotnosci 0,1 pogrubiono, a te, ktérych znak nie jest
zgodny z oczekiwanym, oznaczono kursywa. Wspétczynniki o znakach niezgodnych

z oczekiwanymi i istotne w sensie statystycznym umieszczono na szarym tle.
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Tabela 3. Wartosci wspoétczynnikow korelacji dla wspotzaleznosci pomiedzy miernika-
mi popytu turystycznego a czynnikami makroekonomicznymi w latach 2012-2017

uw-

PWR | SB | MWR | PKB cPl DR | wor | WON
UKK | 0,77 [ -0,76 | 0,78 [ 073 | -047 | 070 [ -0,74 | -0,77
ukz | 085 [ -085 [ 084 [ 087 | -031 | 083 [ -084 [ -0,78
UDK [ 089 | 086 | 090 | 088 [ 035 | o088 | -0,89 [ -0,84
upz | o040 | -038 | 043 [ 034 [ 044 | 032 [ -037 | 042

LPKK 0,83 -0,84 0,83 0,87 0,15 0,92 -0,88 -0,88
LPKZ 0,85 -0,86 0,84 0,89 0,03 0,91 -0,88 -0,84
LPDK 0,74 -0,69 0,75 0,74 0,04 0,80 -0,79 -0,73

LPDZ 0,90 -0,88 0,91 0,86 -0,68 0,81 -0,86 -0,85
LNKK 0,35 -0,30 0,37 0,37 0,41 0,47 -0,44 -0,35
LNKZ 0,94 -0,94 0,94 0,96 -0,12 0,97 -0,96 -0,92
LNDK 0,91 -0,91 0,90 0,93 -0,01 0,97 -0,93 -0,93
LNDZ 0,91 -0,90 0,91 0,88 -0,46 0,85 -0,89 -0,89
WKK -0,49 0,49 -0,48 -0,44 0,77 -0,34 0,40 0,45
WKZ -0,04 0,02 -0,04 0,03 0,84 0,14 -0,08 0,01
WDK -0,44 0,43 -0,44 -0,38 0,81 -0,27 0,35 0,38

WDZ 0,82 -0,80 0,83 0,84 0,02 0,89 -0,87 -0,82

Zrédto: opracowanie wiasne.

Niemal wszystkie istotne w sensie statycznym wspotczynniki policzone dla za-
leznosci pomiedzy miernikami popytu turystycznego a badanymi czynnikami ma-
kroekonomicznymi dla lat 2012-2017 majg znaki zgodne z oczekiwanymi. Wraz ze
wzrostem przecietnego poziomu wynagrodzen, wynagrodzenia minimalnego, PKB
per capita oraz dochoddéw rozporzadzalnych gospodarstw domowych per capita
wzrosto uczestnictwo Polakéw w krajowych i zagranicznych podrézach krétkookre-
sowych, a takze odsetek obywateli bioragcych udziat w dtugookresowych wyjazdach
krajowych. Wzrost standardu zycia przyczynit sie do zwiekszenia liczby odbywanych
rocznie krétko- i dtugookresowych podrézy krajowych i zagranicznych oraz liczby
noclegéw spedzanych w ich trakcie z wyjatkiem liczby noclegéw spedzanych pod-
czas krotkookresowych podrézy krajowych (wspoétczynniki korelacji o poprawnych
znakach, ale nieistotne w sensie statystycznym). Malejaca stopa bezrobocia, udziat
wydatkéw konsumpcyjnych w dochodach rozporzadzalnych i zmniejszajace sie dys-
proporcje w dochodach obywateli Polski spowodowaty wzrost zainteresowania tu-
rystyka krajowa i zagraniczna. Badane czynniki makroekonomiczne nie miaty istot-

nego w sensie statystycznym wptywu na poziom uczestnictwa w diugookresowych
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podrézach zagranicznych i liczbe noclegéw spedzanych podczas krajowych podrézy
krétkookresowych.

Niemal wszystkie wspétczynniki korelacji policzone dla wspétzaleznosci pomie-
dzy poziomem wydatkéw ponoszonych na krajowe i zagraniczne podréze krétko-
okresowe i dtugookresowe wyjazdy krajowe a czynnikami makroekonomicznymi sa
nieistotne statystycznie i majg znaki niezgodne z oczekiwaniami.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze rosnacy standard zycia Polakéw w latach
2012-2017 przyczynit sie do zwiekszenia krajowego i zagranicznego ruchu turystycz-
nego oraz poziomu wydatkéw ponoszonych na dtugookresowe podréze zagranicz-
ne. Jednak nie byt na tyle duzy, aby w sposéb istotny zwiekszy¢ wydatki ponoszone
na krétkookresowe podréze krajowe i zagraniczne oraz dtugookresowe wyjazdy kra-
jowe ani tez nie przyczynit sie do wzrostu odsetka obywateli biorgcych udziat w dtu-

gookresowych podrézach zagranicznych.

Whnioski

Celem artykutu byta analiza wptywu czynnikéw makroekonomicznych na popyt tury-
styczny Polakéw w latach 2004-2017. Ponadto postawiono dwa pytania:

«  czy rosnacy standard zycia obywateli Polski przyczynia sie do wzrostu ruchu

turystycznego oraz zwiekszenia wydatkéw ponoszonych na podréze?

czy sytuacja materialna obywateli Polski poprawita sie na tyle, aby powstat
fundusz konsumpcji swobodnej, ktéry pozwolitby na realizacje potrzeb wyz-
szego rzedu?

Odpowiedzi na oba pytania nie sg jednoznaczne. Stwierdzi¢ mozna na pewno, ze
standard zycia mieszkancéw Polski w roku 2017 byt zdecydowanie wyzszy niz w roku
2004. Nastgpit wzrost realnego wynagrodzenia przecietnego w gospodarce, realnej
wartosci minimalnego wynagrodzenia, dochodéw rozporzadzalnych i PKB per capita.
Ponadto zmalata stopa bezrobocia, udziat wydatkéw konsumpcyjnych w dochodach
rozporzadzalnych oraz zmniejszyty sie dysproporcje dochodéw w spoteczeristwie.

Wprowadzona przez Eurostat w roku 2012 zmiana metodologii pozyskiwania
danych dotyczacych popytu turystycznego zmusita autoréw do przeprowadzenia
osobnej analizy dla dwéch podokreséw: 2004-2011 i 2012-2017. Mozna stwierdzi¢,
iz w pierwszym podokresie wzrosta liczba odbywanych przez Polakéw dtugookreso-

wych podrézy zagranicznych, liczba noclegéw spedzanych podczas tego typu wy-



Analiza wptywu wybranych czynnikéw makroekonomicznych na popyt turystyczny Polakdw w latach 20042017

jazdéw oraz wydatki ponoszone na dtugookresowe podréze krajowe. Wartosci po-
zostatych miernikéw ruchu i wydatkéw turystycznych zmalaty. W latach 2012-2017
nastgpit wzrost uczestnictwa obywateli Polski w podrézach krajowych i zagranicz-
nych krétko- i dtugoterminowych, liczby tych wyjazdéw oraz liczby noclegéw spe-
dzanych w ich trakcie. Wzrosty takze wydatki ponoszone na dtugookresowe podréze
zagraniczne. Spadly natomiast fundusze przeznaczane na krétko- i dtugookresowe
wyjazdy krajowe i krétkookresowe podréze zagraniczne.

Analiza korelacji za lata 2004-2011 wskazuje, iz wraz z poprawg wskaznikéw
makroekonomicznych gospodarki zmniejszyt sie krajowy ruch turystyczny, jednak
zwigkszyly sie wydatki ponoszone na krajowe podréze dtugookresowe. Jednoczesnie
wzrosta liczba zagranicznych wyjazdéw z co najmniej czterema noclegami, co jednak
nie przetozyto sie na wzrost wydatkdw. Mozna wnioskowad, iz w badanym okresie
uczestniczacy w ruchu turystycznym Polacy traktowali turystyke krajowa jako dobro
nizszego rzedu, na ktére popyt maleje wraz ze wzrostem dochodéw realnych.

W latach 2012-2017 rosnacy standard zycia przyczynit sie do wzrostu niemal
wszystkich miernikdw krajowego i zagranicznego ruchu turystycznego z wyjatkiem
uczestnictwa w zagranicznych podrézach dtugookresowych. Chociaz nie ma istotnej
statystycznie wspotzaleznosci pomiedzy odsetkiem Polakéw uczestniczacych w za-
granicznych podrézach z co najmniej czterema noclegami a poszczegélnymi wskaz-
nikami makroekonomicznymi, to jednak widac istotna wspoétzaleznos¢ pomiedzy ros-
nacym standardem zycia a wydatkami ponoszonymi na tego typu podréze. Poprawa
wskaznikéw makroekonomicznych nie przyczynita sie do wzrostu wydatkéw pono-
szonych na krajowe i zagraniczne podréze krotkookresowe i dtugookresowe podréze
krajowe.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, iz rosnacy standard zycia Polakéw przyczy-
nit sie w latach 2004-2017 do wzrostu ruchu turystycznego, jednak jego wptyw na
wielko$¢ przeznaczanych na turystyke funduszy byt zdecydowanie mniejszy. Rosna-
ce uczestnictwo w krajowych i zagranicznych podrézach krétko- i dtugookresowych
wskazuje na wzrost funduszu konsumpcji swobodnej, ktéry moze stuzy¢ do zaspoka-

jania potrzeb wyzszego rzedu, takich jak turystyka.
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factors and living costs of the cities studied. Six econometric models were estimated using
the least-squares method, taking the endogenous variable average price of hotels in total
and divided into categories in the analyzed cities. As a result of the study, it was found that
the average price of hotel rooms is higher in countries with higher GDP per capita, lower
economic growth, smaller disproportions in the income level of the population and in the
cities with higher net income and costs of living. The size of the unemployment rate and
the consumer price index does not have a statistically significant impact on the average
price level of hotel services.

Key words: price, hotel, macroeconomic factor, cost of living

Wstep

Celem badania jest analiza wptywu czynnikéw makroekonomicznych takich jak
PKB per capita, stopa bezrobocia, wspoétczynnik Giniego, wzrost gospodarczy, in-
deks cen towardéw i ustug konsumpcyjnych, indeks cen ustug noclegowych, pensji
netto oraz wybranych kosztéw zycia na cene pokoi hotelowych w wybranych mia-
stach Europy.

Badanie oparto na danych pochodzacych ze strony internetowej Booking.com
[https://www.bookng.com]. Zostato ono przeprowadzone w dniach od 27 do 30 paz-
dziernika 2018 roku. W wyniku badania pozyskano dane dotyczace cen dwuoso-
bowych pokoi hotelowych (zmienna P wyrazona w euro) dla pobytu w terminie od
2 lutego 2019 do 9 lutego 2019 dla 2677 hoteli w 27 miastach lezacych w 27 kra-
jach Europy. Miasta, ktére postanowiono ze soba poréwnac, to miasta znajdujace sie
w réznych strefach klimatycznych Europy, o bardzo zréznicowanej wielkosci i popula-
¢ji, a takze bardzo réznym poziomie zycia.

Dane dotyczace uwarunkowarn makroekonomicznych krajéw, w ktérych leza wy-
brane miasta, pochodza ze strony bazy danych Eurostat. Wybrane czynniki makro-
ekonomiczne to: roczny PKB per capita w cenach biezacych (zmienna PKB wyrazona
w euro, rok 2017), stopa bezrobocia (zmienna SB wyrazona w %, rok 2017), wspét-
czynnik Giniego (zmienna WGINI, rok 2017), wzrost gospodarczy (zmienna WG, in-
deks rok poprzedni=100, rok 2017), indeks cen towardéw i ustug konsumpcyjnych
(zmienna CPI, indeks rok poprzedni=100, rok 2017), indeks cen ustug noclegowych
(zmienna CPIUN, indeks rok poprzedni=100, rok 2017). Ze wzgledu na temat bada-
nia bardziej przydatne bylyby dane dotyczace powyzszych wskaznikéw makroeko-

nomicznych dla analizowanych miast, jednak takie dane nie sa dostepne.
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Dane dotyczace kosztéw zycia w wybranych miastach oraz wynagrodzenia netto
pochodza ze strony internetowej Numbeo.com. Wszystkie dane wyrazone sg w euro
i pochodza z roku 2018. Analizowane zmienne to: pensja netto (PNETTO), cena positku
w niedrogiej restauracji (PNR), cena trzydaniowego positku dla dwéch oséb w $rednio
drogiej restauracji (PSR2D3), cena mleka (PMLEKO), cena chleba (PCHLEB), cena pétto-
ralitrowej butelki wody (PWODA), cena butelki sredniej klasy wina (PWINO), cena kra-
jowego piwa (PPIWO), cena pojedynczego biletu w transporcie miejskim (PPBLT) oraz
miesieczna cena wynajmu jednopokojowego mieszkania w centrum miasta (PWA1P).

W artykule zastosowano miary analizy opisowej struktury badanych zmiennych,
takie jak $rednia arytmetyczna, odchylenie standardowe i wspoétczynnik zmiennosci.
Za pomocya tych miar poréwnano poziom sredni i zré6znicowanie czynnikéw makro-
ekonomicznych analizowanych panstw, ceny pokoi hotelowych i kosztéw zycia w ba-
danych miastach.

Do analizy wspoétzaleznosci pomiedzy Srednimi cenami pokoi hotelowych w ba-
danych miastach oraz srednimi cenami w podziale na kategorie a wielkosciami wy-
branych czynnikéw makroekonomicznych i kosztéw zycia badanych miast zastoso-
wano wspotczynnik korelacji Pearsona. Normalnos¢ rozktadu zmiennych zbadano
testem Shapiro-Wilka dla poziomu istotnosci 0,05. Przyjmujac ten sam poziom istot-
nosci, przeprowadzono test t-Studenta celem zbadania istotnosci statystycznej obli-
czonych wspotczynnikéw korelacji.

Metoda najmniejszych kwadratéw oszacowano sze$¢ modeli ekonometrycznych,
przyjmujac za zmienng endogeniczna sredni poziom cen hoteli ogétem i w podziale
na kategorie w analizowanych miastach, a za zmienne egzogeniczne - czynniki ma-

kroekonomiczne danego kraju oraz $rednig pensje netto obywateli danego miasta.

Przeglad literatury

Analiza cen obiektéw noclegowych i czynnikéw wptywajacych na cene pokoi hote-
lowych jest dos¢ popularnym tematem badan miedzynarodowych (w Polsce temat
ten jest poruszany przez niewielu badaczy), jednak dotyczy gtéwnie determinantéw
wewnetrznych, ktére mozna podzieli¢c na dwie gtéwne grupy: zmienne zwigzane
z badanym obiektem (wyposazenie obiektu) i zmienne zwigzane z jego lokalizacjg
[Hundert, Pawlicz 2014, ss. 200-201, cyt. za: Zhang i in. 2011]. W wypadku zmiennych

zwigzanych z lokalizacja autorzy biora pod uwage np. wptyw czynnikéw takich jak od-
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legtosci od centrum miasta [Napierata, Adamiak 2014, ss. 41-53]. Sokotowski [2016, ss.
315-323] natomiast przeanalizowat wptyw czynnikdw zwigzanych z badanym obiek-
tem (wielko$¢ i renoma hoteli, opinie wystawiane przez klientéw, okres pobytu gosci,
dodatkowe $wiadczenia i specjalistyczng infrastrukture hotelu, pory roku i destynacje
oraz status rodzinny i wiekowy klientéw) na przykfadzie hoteli potozonych w Turcji,
Egipcie i na Wyspach Kanaryjskich. Hotele Wysp Kanaryjskich to réwniez przedmiot
badan Yanga, Muellera i Croesa [2016, ss. 40-51], ktérzy skupili sie na wptywie dostep-
nosci rynku i czynnikach zwigzanych z ocenianiem jakosci (quality-signaling factors).

Wsrdd literatury zagranicznej znajduje sie znacznie wiecej publikacji analizujgcych
czynniki ekonomiczne wptywajace na ceny pokoi hotelowych, jednak wiekszos¢ z nich
réowniez dotyczy czynnikdw wewnetrznych. Yang i Cai pisza [2016, ss. 242], ze przemyst
hotelarski jest gteboko uzalezniony od lokalnych warunkéw i dlatego wptyw czynni-
kéw w skali regionalnej jest rzadko badany. Jednak autorzy podkreélaja, ze czynniki eg-
zogeniczne nalezy rozwazac w pierwszej kolejnosci w celu poprawy wydajnosci hotelu.
Na koniecznos¢ analizy czynnikdw zewnetrznych wskazujg réwniez Yang i in. [2017, ss.
12]. Yang i Cai [2016, ss. 242-253] podjeli sie zbadania m.in. sredniej ceny pokoi hote-
lowych w Chinach (Average Room Rate ARR), analizujac czynniki takie jak atrakcyjnos¢
i pojemnos¢ destynacji, srodowisko biznesowe i komercyjne, wizerunek i otwartos¢
oraz specjalizacje w turystyce. Wyniki badan wskazuja, ze $rednia cena pokoi jest uza-
lezniona od podanych czynnikdéw, a zalezno$¢ ta rosnie wraz z wyzsza kategorig hotelu.
W wypadku hoteli pieciogwiazdkowych $rednia cena pokoi jest uzalezniona od wydaj-
nosci pracy, inwestycji hotelowych oraz specjalizacji w turystyce.

Lee [2010, ss. 758-760] zajat sie z kolei analizg zaleznosci pomiedzy cenami po-
koi a miedzynarodowym ruchem turystycznym przyjazdowym w Singapurze, jednak
przeprowadzone badania nie wykazaty zaleznosci miedzy tymi zmiennymi.

Wsrdd artykutdéw poruszajacych kwestie czynnikéw makroekonomicznych warto
zwrdci¢ uwage na prace Assafaiin. [2017, ss. 270-279], ktérzy zajeli sie identyfikacjg
kluczowych czynnikédw wptywajacych na wydajnos¢ hotelu. Wedtug autoréw gtéw-
nymi czynnikami wptywajacymi na wydajnos¢ hotelu sa: jako$¢ systemu edukacji,
wsparcie rzagdowe, dochéd rozporzadzalny i liczba przyjazdéw miedzynarodowych
do danej destynacji turystycznej. Do najwazniejszych barier w osigganiu wynikéw
w hotelach nalezy konkurencja miedzy dostawcami ustug noclegowych, stawka po-
datkowa i cena paliwa.

Lee [2011, ss. 756-758] rowniez badat wptyw réznych czynnikéw na ceny ustug

hotelowych. Pozytywny wptyw na ceny ustug hotelowych ma przede wszystkim licz-
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ba turystéw przyjezdzajacych i wyniki gospodarcze, a takze zmienno$¢ stawek za po-
koj hotelowy, natomiast wystepowanie dziatan terrorystycznych w krajach sasiednich
ma na nie negatywny wptyw.

Tran [2015, ss. 1-17] analizowat wptyw czynnikdéw ekonomicznych na zapotrzebo-
wanie na luksusowe pokoje hotelowe w USA. Autor w badaniu uwzglednit m.in. PKB
i srednig roczng cene za pokdj i dwa okresy kryzysu (2001 i 2007-2009). Wyniki po-
kazuja zmiane zachowania réznych nacji w zaleznosci od wzrostu dochodu i wzros-
tu cen za pokdj hotelowy, np. w dtugim okresie mieszkanicy USA pozostaliby dtuzej
w luksusowym hotelu, gdyby zwiekszy# sie ich dochéd. Co ciekawe, dwie recesje go-
spodarcze w USA w latach 2001 i 2007-2009 nie wptynety na popyt na luksusowe
pokoje hotelowe w dtuzszym okresie.

Ciekawe badania przeprowadzili Tuckovaa i Sveraka [2016, ss. 313-318], ktorzy
podjeli sie poréwnania dwdch czeskich regionéw turystycznych pod wzgledem réz-
nych makroekonomicznych aspektéw takich jak PKB i PKB per capita, stopa bezrobo-
cia i Sredni dochéd w wybranym regionie. Z badan wynika, ze istotny wptyw ma PKB,
ktére odzwierciedla wyniki gospodarki w monitorowanym regionie. Jednak juz skory-
gowany PKB per capita nie wykazuje duzej réznicy, a dodatkowo nie ma wptywu na
srednig cene pokoi. Znaczacy wptyw ma z kolei przecietne miesieczne wynagrodze-
nie, jeszcze wieksze znaczenie ma Srednie miesieczne wynagrodzenie w przemysle,

podobnie jak stopa bezrobocia.

Uwarunkowania makroekonomiczne w badanych
krajach a ceny pokoi hotelowych w analizowanych
miastach

Mozna sie spodziewa¢, ze ceny pokoi hotelowych beda wyzsze w miastach potozo-
nych w krajach o wyzszym PKB per capita, nizszym poziomie bezrobocia, szybszym
wzroscie gospodarczym, niskiej inflacji oraz matej dysproporcji w dochodach. Wyzsza
pensja netto w badanych miastach powinna sie przetozy¢ na wyzsze ceny ustug noc-
legowych.

Badane panstwa to kraje bardzo zréznicowane pod wzgledem standardu zycia
obywateli oraz wartosci wskaznikéw makroekonomicznych. Nie wszystkie sg czton-
kami Unii Europejskiej, a cze$¢ z nich to kraje postkomunistyczne. Srednie PKB per

capita obliczone dla 27 panstw wynosi 30 251 euro, a wspdtczynnik zmiennosci jest
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na poziomie 72%, co wskazuje na bardzo silne zréznicowanie. Wskaznik ten jest wyz-
szy od $redniej dla jedenastu sposréd badanych panstw: Luksemburga, Szwajcarii,
Norwegii, Danii, Szwecji, Holandii, Austrii, Finlandii, Niemiec, Belgii i Francji. Nizsze
od $redniej PKB per capita majg Wtochy, Hiszpania, Stowenia, Portugalia, Czechy, Es-
tonia, Grecja, Stowacja, Litwa, totwa, Wegry, Polska, Chorwacja, Rumunia, Butgaria
i Serbia. Warto zauwazy¢, ze poziom tego wskaznika dla Luksemburga, ktéry zajmuje
pierwsze miejsce pod wzgledem PKB per capita wéréd badanych panstw, jest niemal
osiemnastokrotnie wyzszy niz dla zajmujacej ostatnie miejsce Serbii (Luksemburg -
92 600 euro, Serbia — 5 200 euro).

Srednia stopa bezrobocia obliczona dla analizowanych panstw wynosi 7,7%,
a jej rozklad charakteryzuje sie $rednig zmiennoscig na poziomie 55%. W dziesieciu
krajach wskaznik ten ksztattuje sie na poziomie wyzszym od sredniej. Sg to Stowa-
cja (8,8%), Finlandia, Lotwa, Portugalia, Francja, Chorwacja, Wtochy, Serbia, Hiszpania
i Grecja (21,5%).

Srednie tempo wzrostu gospodarczego w roku 2017 w badanych krajach wyno-
sito 2,94%. Rozktad tej zmiennej charakteryzowat sie silng zmiennoscia na poziomie
66%. Pierwsze miejsce pod wzgledem tego miernika zajmuje Rumunia (7,6%), osta-
nie za$ Luksemburg (—0,6%). W dwunastu panstwach wzrost gospodarczy byt wyzszy
od sredniego wzrostu. Sa to Serbia, Litwa, Lotwa, Estonia, Polska, Stowenia, Butgaria,
Wegry, Czechy, Chorwacja, Stowacja i Portugalia. Tylko jedno z tych panistw to kraj
nie postkomunistyczny, a wszystkie to panstwa o PKB per capita nizszym od sredniej
wartosci tego wskaznika obliczonej dla 27 panstw.

Wspotczynnik Giniego zwany jest réwniez wskaznikiem nieréwnosci spoteczne;j.
Przyjmuje wartosci od zera do stu. Wyzsze wartosci wskazuja na wieksze nieréwnosci
w dochodach obywateli. Najnizsza wartos¢ tego wspétczynnika dla badanych panstw
zanotowano w roku 2017 dla Stowacji (23,20) najwyzsza za$ dla Butgarii (40,2). Sred-
nia obliczona dla 27 panstw wynosi 30,32, a rozktad wspétczynnika charakteryzuje sie
stabym (15%) zréznicowaniem. Powyzej $redniej znajduja sie: Luksemburg, Estonia,
Wtochy, Finlandia, Rumunia, Grecja, Portugalia, Hiszpania, totwa, Litwa, Serbia i But-
garia.

Sredni wzrost cen débr i ustug konsumpcyjnych w roku 2017 wahat sie od 0,6%
w Szwajcarii do 3,7% na Litwie. Wszystkie badane panstwa to kraje o bardzo ni-
skim poziomie inflacji. Jednakze sredni wzrost cen ustug noclegowych w roku 2017
charakteryzowat sie wyzszymi wartosciami i zdecydowanie wiekszym zréznicowa-

niem. Ceny ustug noclegowych w Szwajcarii spadty o 3%, w Portugalii zas wzrosty
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0 11,8%. Krajami, dla ktérych zanotowano znaczny wzrost cen tego typu ustug, sa
rowniez: Holandia (9,4%), totwa (9,1%), Belgia (7%), Grecja (5,6%), Hiszpania i Nor-
wegia (5,1%) oraz Szwecja (5%). W pozostatych panstwach ceny ustug noclegowych
wzrosty o mniej niz 4%. Jedynie w Szwajcarii, Serbii, Chorwacji, Luksemburgu, Estonii,
Czechach, Austrii i na Litwie wzrost cen ustug noclegowych byt nizszy niz wzrost cen
0g6tu dobr i ustug konsumpcyjnych.

Srednia pensja netto obliczona dla badanych miast wynosi 1529,38 euro. Rozktad
tej zmiennej charakteryzuje sie do$¢ silnym zréznicowaniem na poziomie 64%. Wsréd
miast o $redniej pensji netto nizszej od wartosci sredniej obliczonej dla 27 analizowa-
nych miast znajduja sie wszystkie miasta potozone w krajach o nizszym od sredniego
PKB per capita i dodatkowo Marsylia. Jedynie w dziesieciu miastach $rednia pensja
netto jest wyzsza od sredniej. Najwyzsze wynagrodzenie — w wysokosci 3647,43 euro
- otrzymuja mieszkancy Berna, to ponad dziewieciokrotnie wiecej niz obywatele Bel-
gradu (389,23 euro).

Srednia cena pokoju hotelowego w analizowanym okresie dla wszystkich ba-
danych obiektéw wynosi 705,72 euro, a wspoétczynnik zmiennosci wskazuje na
$rednie zréznicowanie cen (39%). Najwiecej funduszy konsument musiatby prze-
znaczy¢ na pobyt w Amsterdamie, gdzie $rednia cena pokoju hotelowego jest réw-
na 1355,57 euro, a najmniej w Warnie, gdzie za pokdj nalezatoby zaptaci¢ srednio
297,54 euro. Warto zauwazy¢, ze Srednia cena pokoju hotelowego w najdrozszym
miescie jest, w odréznieniu od PKB per capita (osiemnastokrotnosc) i pensji netto
(dziewieciokrotnos¢), jedynie czteroipdtkrotnie wyzsza od ceny w miescie najtani-
szym. Powyzej sSredniej ceny dwuosobowego pokoju hotelowego obliczonej dla
wszystkich miast znajduje sie dwanascie lokalizacji: Amsterdam, Berno, Oslo, Luksem-
burg, Sztokholm, Kopenhaga, Helsinki, Split, Bruksela, Salzburg, Kolonia i Lizbona,
a ponizej Sredniej: Florencja, Lublana, Tallin, Malaga, Marsylia, Bratystawa, Belgrad,
Budapeszt, Wilno, Brno, Bukareszt, Krakow, Ateny, Ryga i Warna.

Interesujacy jest fakt, iz wérdd miast o wyzszych $rednich cenach ustug noclego-
wych oferowanych przez hotele znalazty sie dwa (Split i Lizbona) lezace w krajach
o nizszym od $redniego PKB per capita i nizszej sredniej pensji netto, nie znalazta sie
natomiast Marsylia znajdujaca sie na terenie kraju o wyzszym poziomie PKB per capi-
ta, jednak nizszej od $redniej pensji netto.

W tabeli 1 przedstawiono wartosci wspétczynnika korelacji policzonego pomie-
dzy $rednimi cenami pokoi hotelowych (P_SREDNIA) w badanych miastach oraz

$rednimi cenami pokoi hotelowych w podziale na kategorie (P_5_SREDNIA, P_4_
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SREDNIA, P_3_SREDNIA, P_2_SREDNIA, P_1_SREDNIA), a analizowanymi czynnikami
makroekonomicznymi panstw, w ktérych miasta sg potozone, oraz srednig pensja
netto otrzymywang przez obywateli danego miasta. Wartosci istotne statystycznie

0znaczono pogrubiong czcionka.

Tabela 1. Wspotczynniki korelacji pomiedzy cenami pokoi hotelowych a czynnika-
mi makroekonomicznymi

PKB PNETTO SB WG WGINI CPI CPIUN
P_SREDNIA 0,81 0,88 -0,30 -0,65 -0,42 -0,32 0,12
P_5_SREDNIA| 0,59 0,63 -0,03 -0,57 -0,30 -0,38 0,03
P_4 SREDNIA| 0,82 0,89 -0,38 -0,62 -0,41 -0,28 0,15
P_3_SREDNIA| 0,85 0,93 -0,37 -0,70 -0,46 -0,37 0,10
P_2_SREDNIA| 0,76 0,86 -0,27 -0,68 -0,52 -0,44 0,15
P_1_SREDNIA| 0,83 0,80 -0,27 -0,54 -0,45 -0,34 0,67

Zrédto: Opracowanie wihasne.

Analiza wartosci wspoétczynnikéw korelacji liniowej Pearsona pozwala na stwier-
dzenie silnej dodatniej wspétzaleznosci pomiedzy Srednimi cenami pokoi hotelo-
wych zaréwno ogdlnie, jak i w podziale na kategorie, a czynnikiem dochodowym, t;.
PKB per capita, danego kraju oraz $rednig pensjg netto otrzymywang przez obywateli
poszczegdlnych miast. Wptyw czynnika dochodowego jest nieco stabszy w odniesie-
niu do cen pokoi w hotelach pieciogwiazdkowych. Wartosci wspétczynnikéw korela-
¢ji pomiedzy cenami pokoi a wielkoscia stopy bezrobocia i indeksu cen débr i ustug
konsumpcyjnych sg niemal we wszystkich przypadkach nieistotne statystycznie, jed-
nak ich ujemne wartosci wskazuja na to, ze im wyzsza stopa bezrobocia i inflacja, tym
nizsze $rednie ceny pokoi. Wspétzaleznos¢ pomiedzy cenami pokoi i indeksem cen
ustug noclegowych jest istotna statystycznie jedynie dla hoteli jednogwiazdkowych.
Dodatnie wartosci tego wspotczynnika oznaczaja, ze im wyzszy byt wzrost cen tego
typu ustug, tym drozsze beda pokoje hotelowe. Szybszy wzrost gospodarczy przyczy-
nia sie do spadku cen pokoi hotelowych. Powyzsza wspétzaleznos¢ ttumaczy fakt, iz
wiekszym wzrostem gospodarczym charakteryzuja sie pafnstwa o nizszym standar-
dzie zycia, a zatem réwniez o nizszych cenach ustug hotelowych. Réwniez wieksze
dysproporcje w dochodach wystepujg w krajach stabiej rozwinietych, a wiec znak
wspétczynnika korelacji pomiedzy cenami pokoi a wspétczynnikiem Giniego jest
réwniez ujemny. Duze dysproporcje w dochodach przyczyniajg sie do spadku cen

ustug noclegowych oferowanych przez hotele.
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Oszacowanie zaleznosci cen pokoi hotelowych od
wybranych czynnikéw makroekonomicznych

W celu oszacowania zaleznosci cen pokoi hotelowych od omawianych czynnikéw
makroekonomicznych zbudowano szes¢ modeli ekonometrycznych (dla srednich
cen pokoi hotelowych w miastach oraz dla srednich cen w podziale na kategorie ho-

teli) postaci:
P=a,+a,PNETTO+a,SB+a,WG+a,WGINI+a,CPl+a,CPIUN+€

Ze wzgledu na to, ze poziom standardu zycia moze by¢ okreslony przez dwie
zmienne PKB per capita i pensje netto, zdecydowano sie uwzgledni¢ w modelu tylko
te druga zmienng, gdyz wartosci wspoétczynnika korelacji byty wyzsze wiasnie dla tej
zmiennej. Modele oszacowano metoda najmniejszych kwadratéw. W tabeli 2 przed-
stawiono wartosci parametréw regresji i wspotczynnika determinacji dla oszacowa-

nych modeli.

Tabela 2. Parametry regresji i wspotczynniki determinacji dla szesciu oszacowa-
nych MNK modeli

PNETTO SB WG WGINI CPI CPIUN R?

P_SREDNIA 0,25 X X X X 14,44 0,81
P_1_SREDNIA 0,16 X X X X 28,29 0,84
P_2_SREDNIA 0,18 X X X X 12,96 0,79
P_3_SREDNIA 0,24 X X X X 12,20 0,88
P_4 _SREDNIA 0,25 X X X X 17,13 0,82
P_5_SREDNIA 0,40 X X X X X 0,39

Zrédto: opracowanie whasne.

Oszacowanie modeli opisujacych zaleznos¢ cen pokoi hotelowych od czynnikéw
makroekonomicznych na podstawie danych dotyczacych 2677 hoteli znajdujacych
sie w 27 krajach Europy pozwala na sformutowanie kilku istotnych wnioskéw. Niemal
wszystkie wybrane wskazniki ekonomiczne dotyczace sytuacji gospodarczej kraju —
jak sie okazato —nie wptywaja w sposéb istotny statystycznie na cene pokoi hotelo-
wych. Jedynymi istotnymi zmiennymi egzogenicznymi sa Srednia pensja netto otrzy-
mywana przez obywateli danego miasta oraz indeks cen ustug noclegowych. Wraz ze

wzrostem pensji netto o jedno euro $rednie ceny pokoi hotelowych w miescie rosa
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0 0,25 euro, srednie ceny pokoi w hotelach jednogwiazdkowych jedynie o0 0,16 euro,
a w hotelach pieciogwiazdkowych - 0 0,40 euro. Indeks cen ustug noclegowych nie
jest istotng zmienna objasniajacg dla cen pokoi oferowanych przez hotele piecio-
gwiazdkowe. Ceny pokoi w hotelach jednogwiazdkowych rosng wraz z kazdym pro-
centem wzrostu cen ustug noclegowych o 28,29 euro, w hotelach dwugwiazdkowych
0 12,96 euro, w hotelach trzygwiazdkowych o 12,20 euro, a w czterogwiazdkowych
-017,13 euro.

Wybrane zmienne egzogeniczne najlepiej opisuja zmiennos¢ cen pokoi w ho-
telach trzygwiazdkowych (wspétczynnik determinacji jest rowny 88%), a najstabiej

w hotelach pieciogwiazdkowych (39%).

Analiza korelacji pomiedzy cenami pokoi hotelowych
a kosztami zycia w wybranych miastach

Nalezy sie spodziewag, ze ceny pokoi hotelowych beda wyzsze w miastach, w ktérych
wyzsze sg koszty zycia. W celu sprawdzenia tej hipotezy zostanie policzony wspot-
czynnik korelacji liniowej Pearsona pomiedzy srednimi cenami pokoi hotelowych
ogodtem i w podziale na kategorie a wybranymi cenami débr i ustug w analizowanych
miastach.

Srednia cena positku w niedrogiej restauracji waha sie od 17,59 euro w Bernie do
4,64 euro w Krakowie. W 10 miastach cena takiego positku jest wyzsza niz $rednia
cena policzona dla 27 miast (Srednia wynosi 10,14 euro, zréznicowanie cen w bada-
nych miastach na poziomie srednim 41%). Na trzydaniowy positek dla dwoch oséb
w $rednio drogiej restauracji konsument bedzie musiat przeznaczy¢ najwieksze fun-
dusze w Oslo (83,94 euro), najnizsze zas w Warnie (20,43 euro). W 11 miastach koszt
takiego positku jest wyzszy niz srednia dla ogétu miast, ktéra jest réwna 45,53 euro
(zmiennos¢ srednia 44%). Litr mleka w Oslo kosztuje az 1,88 euro, w Krakowie za$
59 eurocentéw. Zréznicowanie cen mleka w badanych miastach jest niskie (wspét-
czynnik zmiennosci jest rowny 28%), a Srednia cena 1 litra mleka dla badanych miast
wynosi 0,96 euro. W 15 miastach cena mleka jest nizsza od ceny $redniej. Najdrozszy
chleb kupimy w Oslo, pie¢setgramowy bochenek kosztuje tam 2,88 euro, a najtanszy
- w Belgradzie, gdzie zaptacimy jedynie 39 eurocentéw. Srednia cena chleba w bada-
nych miastach jest réwna 1,22 euro (zréznicowanie $rednie, 54%). Najwiecej za pot-

toralitrowa butelke wody konsument bedzie musiat zaptaci¢ w Oslo (2,31 euro), naj-
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mniej zas w Budapeszcie, jedynie 34 eurocenty. Zréznicowanie cen wody w badanych
miastach jest na poziomie Srednim (54%). Najdrozszg butelke wina kupimy w Oslo
(15,75 euro), a najtansza w Brnie (3,87 euro). Zréznicowanie cen wina w badanych
miastach jest na poziomie srednim (43%). Ceny butelki krajowego piwa wahaja sie od
3,14 euro w Oslo do 56 eurocentéw w Brnie. Rozktad cen pojedynczego biletu trans-
portu miejskiego charakteryzuje sie $rednig zmiennoscia (55%). W Bernie pojedyn-
czy bilet kosztuje 3,69 euro, a w Bukareszcie - jedynie 30 eurocentéw. Na wynajecie
jednopokojowego apartamentu w centrum miasta najwieksze srodki musimy prze-
znaczy¢ w Amsterdamie, gdzie koszt takiego wynajmu wynosi 1539 euro. W Warnie
na taki sam rodzaj mieszkania nalezy przeznaczy¢ jedynie 229,88 euro. Srednia cena
wynajmu obliczona dla badanych miast jest réwna 708,50 euro. Zr6znicowanie cen
wynajmu jest srednie, a wspétczynnik zmiennosci wynosi 52%. W 12 miastach cena ta
jest wyzsza od Sredniej obliczonej dla 27 miast.

W tabeli 3 przedstawiono wspétczynniki korelacji policzone dla $redniego po-
ziomu cen pokoi hotelowych i dla wybranych kosztéw zycia w badanych miastach.
Wszystkie wspdtczynniki okazuja sie istotne w sensie statystycznym.

Istnieje zatem dodatnia wspotzaleznos¢ pomiedzy kosztami zycia a poziomem
srednich cen pokoi hotelowych ogdétem oraz w podziale na kategorie w analizowa-
nych miastach. Mozna zatem stwierdzi¢, ze im wyzsze sg koszty zycia, tym drozsze

beda ustugi noclegowe oferowane przez hotele.
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Whnioski

Cena jest istotnym czynnikiem konkurencyjnosci, determinowanym przez rézne
czynniki popytu i podazy. W niniejszej pracy podjeto prébe okreslenia zaleznosci po-
miedzy cenami pokoi hotelowych a czynnikami makroekonomicznymi oraz kosztami
zycia w badanych miastach. W tym celu przeprowadzono analize korelacji liniowej
Pearsona, a nastepnie oszacowano szes¢ modeli ekonometrycznych opisujacych za-
lezno$¢ cen pokoi hotelowych od czynnikéw makroekonomicznych w oparciu o dane
dotyczace 2677 hoteli znajdujacych sie w 27 krajach. Badane panstwa to kraje bardzo
zréznicowane pod wzgledem standardu zycia obywateli oraz wartosci wskaznikéw
makroekonomicznych, np. $rednie PKB per capita obliczone dla 27 panstw wynosi
30 251 euro, a wspdtczynnik zmiennosci jest na poziomie 72%, co wskazuje na bardzo
silne zréznicowanie.

W przeprowadzonych badaniach wykazano istotny wptyw na cene pokoi ho-
telowych tylko niektérych czynniké4w makroekonomicznych. W wypadku analizy
korelacji liniowej Pearsona stwierdzono istotny statystycznie wptyw nastepujacych
elementéw:

«  czynniki dochodowe (Srednia pensja netto otrzymywana przez obywateli
poszczegodlnych miast, a takze PKB per capita danego kraju) - silna dodat-
nia wspoétzaleznos¢ pomiedzy Srednimi cenami pokoi hotelowych (ogdlnie
i w podziale na kategorie),

« indeks cen ustug noclegowych - istotny statystycznie jedynie dla hoteli jed-
nogwiazdkowych,

«  szybszy wzrost gospodarczy, ktéry przyczynia sie do spadku cen pokoi hote-
lowych,

«  duze dysproporcje w dochodach - przyczyniaja sie do spadku cen ustug noc-
legowych oferowanych przez hotele.

W wypadku oszacowanych metoda najmniejszych kwadratéw modeli ekonome-
trycznych zmiennymi, ktére najpetniej opisywaty sredni poziom cen pokoi hotelo-
wych, sa:

«  $rednia pensji netto otrzymywana przez obywateli danego miasta,

« indeks cen ustug noclegowych.

Pozostate analizowane czynniki nie wptywaja istotnie na srednie ceny pokoi ho-
telowych badanych miast. Srednia pensja netto obliczona dla badanych miast wy-

nosi 1529,38 euro, jej rozktad charakteryzuje sie dos¢ silnym zréznicowaniem (64%).
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Najwyzsze wynagrodzenie wynosi 3647,43 euro (Berno), a najnizsze - 389,23 euro
(Belgrad). Srednia pensja netto to réwniez istotny czynnik wskazany przez Tuckovaa
i Sveraka [2016, ss. 313-318], choc¢ autorzy w swej analizie wskazali rbwniez na stope
bezrobocia, czego niniejsze badania nie potwierdzity.

Drugi istotny czynnik to indeks cen ustug noclegowych. Sredni wzrost cen tego
typu ustug w badanych krajach wynosit w 2017 roku 3,48% i charakteryzowat sie du-
zym zréznicowaniem (ceny ustug noclegowych w Szwajcarii spadty o 3%, w Portuga-
lii za$ wzrosty o 11,8%).

Istotny wptyw na $rednie ceny pokoi hotelowych majg natomiast koszty zycia
w danym miescie, co dotyczy zaréwno pokoi hotelowych ogétem, jak i w podziale
na kategorie. Im wyzsze koszty zycia (np. koszt zakupu mleka, wody, chleba, positku
w restauracji czy biletu w transporcie miejskim), tym drozsze ustugi noclegowe ofero-

wane przez hotele.
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[https://www.numbeo.com/cost-of-living, data dostepu: 31.10.2018]
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Tourist Behavior of Working and Non-working Representatives
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Abstract: In the last decades, different generations of people have developed. Currently,
the youngest of them is Generation Z, represented in this study by people who were born
in 1994-2000. As a group, it is heterogeneous, and its economic activity, for example, can
be its differentiating factor. The aim of the paper is to recognize significant differences in
selected areas of tourism behavior in working as well as non-working Z's. The theoretical
partis a query of the literature on the subject regarding the specificity of Generation Z. The
empirical database is based on direct research conducted in 2018 among e-generation
representatives. After carrying out the research, it is visible that the two groups studied
differed significantly in terms of how to meet tourist needs; to the greatest extent
regarding the choice of accommodation facilities.
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Wstep

Obecnie na rynku funkcjonuje kilka pokolen. Najmfodszym z nich jest pokolenie Z, na-
zywane réwniez Internet Generation, Google Generation, iGeneration, Net Gen [Tari 2011],

ale takze e-pokoleniem lub e-generacja czy tez pokoleniem C (od angielskich stéw: com-

1 Publikacja zostata sfinansowana ze $rodkéw przyznanych Wydziatowi Zarzgdzania Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie, w ramach dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego.
* niemczya@uek.krakow.pl
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municating, change, computerized, community-oriented, clicking albo connected, creation)
[Friedrich, LeMerle, Peterson, Koster 2010; McCrindle 2014; Czerska 2016]. Specyfika po-
kolenia Z pozwala wnioskowa¢ o wiasciwych dla niego wzorach zachowan, tak w sferze
codziennosdci, jak i niecodziennosci [Jafari 1987, ss. 3-12]. Blizsze rozpoznanie wiasno-
$ci pokolenia Z jest niezbedne w podejmowaniu dziatah marketingowych podmiotéw
z jednej strony je obstugujacych, a z drugiej strony angazujacych w swoja dziatalnos¢.

Tym, na co zostanie zwrécona uwaga w niniejszym artykule, to zwyczaje czton-
kéw pokolenia Z w podrézach turystycznych. Biorgc jednak pod uwage, ze omawiana
zbiorowos¢ jest zréznicowana, np. ze wzgledu na ich aktywno$¢ ekonomiczng, po-
szukiwane bedg istotne réznice w przedmiotowym obszarze zaréwno wsrdd pracu-
jacych, jak i niepracujgcych oséb tego pokolenia. W rezultacie celem artykutu jest
pokazanie réznic w zachowaniach turystycznych cztonkdéw pokolenia Z - tych, ktérzy
podejmuja aktywnos¢ ekonomiczng, i tych, ktérzy tego nie czynia. Za interesujace
nalezy uzna¢ odpowiedz na pytanie, czy podejmowanie pracy statej/dorywczej przez
osoby reprezentujgce pokolenie Z w 2018 r. wyzwala wzory postepowania na rynku
turystycznym inne niz u oséb niepodejmujacych aktywnosci zawodowe;j.

Cel pracy pozwolit na sformutowanie hipotezy badawczej, ze postepowanie
cztonkéw pokolenia Z w zakresie zaspokajania potrzeb turystycznych w istotnym
stopniu réznicuje ich aktywno$¢ ekonomiczna. Hipoteza gtéwna data podstawe do
sformutowania nastepujacych hipotez szczegétowych:

«  H1.Pracujacy i niepracujacy cztonkowie pokolenia Z r6znig sie od siebie w za-

kresie sposoboéw finansowania podrézy turystycznych.

«  H2.Cena w istotnym stopniu réznicuje wybory destynacji turystycznych pra-
cujacych i niepracujacych cztonkowie pokolenia Z.

«  H3. Pracujacy i niepracujacy cztonkowie pokolenia Z réznig sie co do sposo-
béw zaspokajania potrzeb noclegowych, zywieniowych i transportowych
podczas wyjazdow turystycznych.

«  H4. Pracujacy i niepracujacy cztonkowie pokolenia Z réznig wybieraja podré-
Ze turystyczne innej dtugosci.

«  H5. Najwiecej istotnych réznic w zakresie zaspokajania potrzeb turystycznych
pomiedzy pracujacymi i niepracujacymi reprezentantami pokolenia Z odno-
towuje sie odnosnie do podrézy zagranicznych.

Dane empiryczne pozyskano z badania przeprowadzonego wsrdd przedstawicieli

pokolenia Z w 2018 r., reprezentowanych przez osoby w wieku 18-24 lata. Cze$¢ teo-

retyczng stanowity syntetyczne rozwazania charakteryzujace pokolenie Z.
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Specyfika pokolenia Z

W dobie cywilizacji wyksztatcity sie rézne grupy pokolen. Najstarszym z nich jest
pokolenie baby boomers [Seweryn, Niemczyk 2015, ss. 73-81], a najmtodszym - po-
kolenie Z (por. rys. 1). Istotne w kontekscie pokolen jest ustalenie granic ich wieku.
To kwestia najwazniejsza, zwlaszcza odnosnie do najmtodszego pokolenia. W kon-
tekscie e-generacji jedni uznaja, ze stanowig go osoby urodzone w latach 90. XX w.
[Tulgan, Rain Maker Thinkign Inc. 2013], inni precyzuja doktadniej, Zze sa to osoby
urodzone w latach 1991-2000 [Tulgan 2009]. W artykule przyjeto, ze pokolenie Z to
zbiorowos¢, ktorg reprezentujg osoby urodzone w latach 1994-2000. W 2018 r. miaty
wiec 18-24 lata.

Rysunek 1. Wiek Polakéw i pokolenia (stan na 30 czerwca 2017 r.)

800000
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400000
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [https://blog.newspoint.pl/index.php/2018/03/21/raport-

newspoint-pokolenia-w-polsce-i-potrzeba-monitorowania-ich-rosnacej-aktywnosci/].

Przedstawiciele pokolenia Z nie znaja $wiata bez komputera, telefonu, internetu
i innych gadzetéw elektronicznych. Dzieki urzagdzeniom mobilnym - smartfonom i ta-
bletom - utrzymuja permanentny kontakt ze Swiatem wirtualnym, ktéry zastepuje
im rzeczywisto$¢. Swiat online utatwia zaspokajanie ich potrzeb, nie tylko w obsza-
rze rozrywki i komunikacji, lecz takze turystyki. Nieustanne korzystanie z urzadzen
elektronicznych daje nieograniczone mozliwosci pozyskiwania informacji [Dimanche
2010] w dowolnym czasie [Friedrich, LeMerle, Peterson, Koster 2010; McCrindle 2014].

8¢9




90

Agata Niemczyk

Generacja Z to osoby mobilne, podrézujace, znajace jezyki obce, ktére chca
osiagnac duzo i szybko, nie lubiag marnowac czasu. Ich sytuacja finansowa jest réz-
na, ale tym, na co warto zwréci¢ uwage, jest fakt, ze dla reprezentantéw tej genera-
cji ,pieniadze i kariera sg wartoscig samg w sobie i sami chetnie dorabiajg sobie juz
w trakcie edukacji szkolnej, nawet jesli maja zapewniong materialna stabilizacje przez
rodzicéw” [Orzet 2018]. Pokolenie Z reprezentujg osoby miode, ale - jak sie okazuje
- przedsiebiorcze i dbajace o swoja sytuacje materialna. J. Gajda na podstawie ba-
dan formutuje wnioski, ze ,62% o0séb podjeto prace podczas studiéw w celu rozwo-
ju zawodowego i nabrania nowych doswiadczen, a ok. 20% respondentéw podjeto
decyzje o rozpoczeciu pracy, aby sie usamodzielni¢ i nie [...] oczekiwa¢ od rodzicéw
pomocy finansowej” [Gajda 2017, s. 164].

W tym Swietle interesujace jest spostrzezenie R. Seweryn, ktéra pisze: ,poniewaz
z reguty na co dzier mieszkaja jeszcze z rodzicami i rodzenstwem (ktére ma podobny
poglad na zycie), Zety postrzegaja podrézowanie jako co$, co tatwo mozna zrealizo-
wac z «kieszonkowego», okazjonalnej pracy (a podejmuja ja czesto jeszcze w szkole
$redniej) i sumiennych oszczednosci, zwtaszcza gdy wyjazd jest dofinansowywany ze
Srodkéw publicznych (np. programy wymiany)” [Seweryn 2019]. Nie przeszkadza to
jednak w korzystaniu z okazji np. first czy last minute, i zakupie ofert o wyzszym stan-
dardzie (z ofertag noclegu w hotelu np. czterogwiazdkowym czy wyzywieniem w re-

stauracjach wyzszej kategorii) tak przez aktywnych, jak i nieaktywnych zawodowo.

Metodyka badania

Realizacji celu badawczego niniejszego artykutu postuzyty dane z badania sondazo-
wego przeprowadzonego w 2018 r.2 Badanie przeprowadzono technikg PAPI i CAWI.
Jako narzedzie badawcze wykorzystano autorski kwestionariusz ankiety zbudowany
z 26 pytan merytorycznych — zamknietych i otwartych - oraz szesciu pytan identyfi-
kujacych socjo-ekonomiczny status respondenta. Badanie miato zasieg ogdélnopolski.
Kwestionariusze wypetnione zostaty przez 610 oséb w wieku od 18 do 24 lat - repre-
zentantéw pokolenia Z. Po formalnej weryfikacji danych pod wzgledem kompletno-
$ci i poprawnosci udzielanych odpowiedzi do dalszej analizy zakwalifikowano 607.

Taka wielko$¢ préby pozwolita na otrzymanie wynikéw obarczonych jak najmniej-

2 Temat nr 090WZ-KT/03/2018/5/8090 pt. Pokolenie Z jako uczestnicy ruchu turystycznego. Potrzeby, moty-
wacje, zachowania; kierownik: prof. UEK dr hab. A. Niemczyk; cztonkowie zespotu: R. Seweryn i K. Klimek.
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szym btedem. Wiadomo bowiem, ze minimalna liczebnos$¢ préby n, niezbedna do
oszacowania wskaznika struktury p, na poziomie ufnosci (1 — a) z maksymalnym bte-
dem szacunku nieprzekraczajacym d=4%, wynosi n=600 [Nowak 2007, s. 307].

W grupie reprezentantéw pokolenia Z dominowaty:
kobiety (67,78%);

+  o0soby zamieszkujace duze miasta (powyzej 200 tys. mieszkancéw) — prawie
39%; najmniejsza frakcje reprezentowali mieszkarcy matych miast (do 20 tys.
mieszkancow) — 12,18%;

+  osoby legitymujace sie wyksztatceniem srednim (prawie 56%); tylko niespet-
na 3% zadeklarowato wyksztatcenie inne niz Srednie czy wyzsze;
osoby podejmujace prace (statg badz dorywcza) (ponad potowa badanych);

«  reprezentanci e-generacji pochodzacy z gospodarstw czteroosobowych
(blisko 25%); najmniejszy odsetek stanowili samotnie gospodarujacy (7%);
osoby mieszkajace w gospodarstwach, w ktérych liczba oséb dorostych wy-
nosita 2 (ponad jedna trzecia). Co 10 respondent byt przedstawicielem go-
spodarstw jednoosobowych lub z jedna osobga dorosta;
osoby legitymujace sie dochodem na poziomie 1-2 tys. zt netto miesiecznie
na osobe w gospodarstwie domowym (31%) (najwyzszy poziom dochodu
powyzej 5 tys. zt miesiecznie). W badanej zbiorowosci najmniej (5%) byto
0s6b mieszkajacych w gospodarstwach, w ktérych dochdd netto na osobe

wyniost 4-5 tys. zt.

Wyniki badania

Dla realizacji celu artykutu oraz weryfikacji jego hipotez postawiono pytanie, czy
i w jakim zakresie zachowania turystyczne pracujacych przedstawicieli pokolenia
Z (S1, tzw. grupa eksperymentalna) réznity sie od zachowan turystycznych niepracu-
jacych reprezentantéw tego pokolenia (52, tzw. grupa kontrolna). Analiza czasowa
obejmowata swym zakresem rok 2018. Do weryfikacji tak sformutowanego problemu
badawczego wykorzystano test niezaleznosci x2 Postawiono jednoczesnie dwie hi-
potezy badawcze: HO — zachowania turystyczne pracujacych przedstawicieli pokole-
nia Z (S7) byty takie same jak zachowania turystyczne niepracujgcych przedstawicieli
tej generacji (52) oraz H1 - zachowania obu grup dorostej mtodziezy (S1 i S2) réznity

sie istotnie. Uzyskane wyniki zestawiono w tabeli 1. Na ich podstawie mozna stwier-
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dzi¢, Ze istotne réznice w zachowaniach turystycznych pracujacych i niepracujacych
reprezentantéw e-generacji w 2018 r. dotyczyty:

dtugosci wyjazdow,

sposobdéw finansowania wyjazdéw,

sposobdéw organizacji wyjazdéw zagranicznych,

zrédta poszukiwania inspiracji i ofert wyjazdéw turystycznych,

determinant wyboru destynacji turystycznej (ale tylko w podrézach krajo-

wych; nie odnotowano istotnych réznic w tym zakresie odnosnie do wyjaz-

déw zagranicznych),

srodka transportu,

miejsc noclegowych,

miejsc spozywania positkow,

sposobow spedzania czasu wolnego.

Ponizej zaprezentowano niektére obszary zachowan turystycznych przedstawi-
cieli pokolenia Z w zaleznosci od ich aktywnosci zawodowej.

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badania pozwolita zauwazy¢, ze
o ile krétkie pobyty turystyczne sg charakterystyczne dla pracujacych reprezentan-
téw e-generacji, o tyle pobyty dtuzsze preferuja niepracujacy. Ci ostatni réwniez czes-
ciej deklaruja pobyty jednodniowe (por. rys. 2).

Odnoszac sie z kolei do sposobdw finansowania, mozna stwierdzi¢, ze biezace
dochody i oszczednosci sg charakterystyczne dla pracujacych przedstawicieli poko-
lenia Z, podczas gdy wsparcie finansowe przez rodzicéw i dziadkéw — dla niepracuja-
cych przedstawicieli (por. rys. 3). Nawiagzujac do przywotanej wczesniej opinii R. Sewe-
ryn, podkresla sie niemal identyczne wskazania niepracujacych na biezace dochody
i oszczednosci odnosnie do sposobdéw finansowania podrézy turystycznych.

Wazny w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych jest sposéb organizacji wy-
jazdu turystycznego. Pod tym wzgledem istotne réznice odnotowuje sie tylko w wy-
padku wyjazdéw zagranicznych. Dane empiryczne zestawione na rysunku 4 pozwalaja
stwierdzi¢, ze obie grupy dorostej mtodziezy korzystaja w tym wypadku z gotowych
ofert biur podrézy. Niemniej nalezy odnotowa¢ wysoki wskaznik deklarowanego sa-
modzielnego organizowania tego rodzaju wyjazdéw wsréd pracujacych przedstawi-
cieli pokolenia Z - nawet o 13,37 p.p. wiecej niz wsréd dorostej niepracujacej mtodzie-
zy. Tym, co réwnie charakterystyczne dla omawianego zjawiska, jest fakt znaczacych
wskazan odnosnie do organizacji wyjazddw przez rodzing, znajomych czy media spo-

tecznosciowe wsrdd niepracujacej mitodziezy (por. rys. 4).
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Rysunek 2. Dlugo$¢ wyjazdu turystycznego pracujacych i niepracujacych przed-
stawicieli pokolenia Z

14,29%

> tydzien
o 12,50%

31,84%

dzien
& 36,36%

0,
2-3 dni 36,73%
44,70%

17,14%

1 dzien
6,44%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Niepracujacy ® Pracujacy
Zrédto: opracowanie whasne.

Rysunek 3. Sposéb finansowania wyjazdéw turystycznych pracujacych i niepracu-
jacych przedstawicieli pokolenia Z

2,04%

inaczej 0.76%

rodzice, 31,84%
dziadkowie 8,37%
biezace dochody 3Ld3% 46.01%
! o
oszczedzam

40,68%

zaciagam pozyczke 4.18%
N (]

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Niepracujacy = Pracujacy

Zrédto: opracowanie whasne.

Rysunek 4. Sposdb organizowania wyjazdéw turystycznych pracujacych i niepra-
cujacych przedstawicieli pokolenia Z

organizuje ze znajomymi w
mediach spolecznosciowych

8,76%
5,88%
21,20%

organizuje rodzina, znajomi 10.08%

o 29,49%
sam organizuje 42,86%
9

40,55%

gotowe oferty biur podrozy 41.18%
s (]

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Niepracujacy H Pracujacy

Zrédto: opracowanie whasne.



Zachowania turystyczne pracujgcych i niepracujgcych reprezentantéw pokolenia Z — wybrane problemy

W dotarciu do miejsca docelowego wykorzystywane sg rézne srodki transportu.
Samolot (por. rys. 5) byt najczesciej wybierany przez pracujgcych przedstawicieli poko-
lenia Z (trzykrotnie czesciej niz u reprezentantéw niepracujacych) i to ten srodek trans-
portu réznicowat obie badane grupy. Z kolei w podrézach zagranicznych to nie samolot
okazat sie Srodkiem transportu istotnie réznicujgcym cztonkéw pokolenia Z. Okazat sie
nim samochdéd wtasny (czesciej wybierany przez niepracujacych) i samochéd wspét-
dzielony, np. ustuga typu Blabla car — czesciej wybierany przez aktywnych zawodowo

(by¢ moze to wynik ich oszczedzania albo ukierunkowania na,nowe rozwigzania”).

Rysunek 5. Srodki transportu w krajowych i zagranicznych wyjazdach turystycz-
nych pracujacych i niepracujacych przedstawicieli pokolenia Z

kampera/sam.
kempingowy ZG

blabla car_ZG

) 36,53%
1 hod_Z '
wlasny samochod_ZG 27,80%

samolot_KR

12,02%

0% 10% 20% 30% 40%
Niepracujacy H Pracujacy

KR - wyjazd krajowy
ZG - wyjazd zagraniczny

Zrédto: opracowanie whasne.
Rysunek 6. Miejsca noclegowe w krajowych i zagranicznych wyjazdach turystycz-
nych pracujacych i niepracujacych przedstawicieli pokolenia Z

kwatera pryw., apartament_ZG

hotel_ZG

kemping/namiot_ KR
40,66%

znajomi, rodzina_KR 27.52%
b
26,14%

kwatera pryw., apartament_KR 34.88%
9’

15,77%
22,87%

0% 20% 40% 60% 80%
Niepracujacy ® Pracujacy

hostel_KR

KR - wyjazd krajowy
ZG - wyjazd zagraniczny

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Innym waznym obszarem podczas podrézy turystycznych sg warunki zakwatero-
wania. One istotnie réznicowaty reprezentantdéw e-generacji w szesciu przypadkach
i czedciej w odniesieniu do podrézy krajowych (por. tab. 1 i rys. 6). Charakterystyczny
dla tego obszaru badan jest wysoki odsetek wskazan pracujacych przedstawicieli po-
kolenia Z na hotele w wypadku podrézy zagranicznych. Z kolei najrzadziej deklaro-
wanym miejscem noclegowym okazaty sie kempingi i pola namiotowe oraz hostele
w wypadku podrézy krajowych. Oba rozwigzania czesciej wybierali pracujacy czton-
kowie e-generacji. Tylko noclegi u krewnych i znajomych wskazywane byty czesciej

przez niepracujacych niz pracujacych przedstawicieli pokolenia Z (40% vs 27%).

Zakonczenie

W Swietle przedstawionych rozwazan wnioskuje sie, ze osoby pracujace czesciej niz
niepracujace optacajg swoje podréze turystyczne z wiasnych srodkéw pozyskiwa-
nych z biezacych dochodéw oraz z oszczednosci. Z kolei finansowanie przez rodzi-
cow i dziadkéw podrozy turystycznych jest charakterystyczne dla niepracujacych
cztonkdéw pokolenia Z. Tym samym odnotowuje sie istotne réznice w sposobach fi-
nansowania wyjazdow turystycznych pracujacych i niepracujacych przedstawicieli
pokolenia Z. Hipoteza H1 zostata zweryfikowana pozytywnie.

Wsrdd réznych czynnikéw (push i pull) determinujacych wybér miejsca podrézy
turystycznej wymienia sie cene pobytu. Ta jednak nie réznicuje wyboréw destynacji
turystycznych pracujacych i niepracujacych przedstawicieli pokolenia Z inaczej niz
baza hotelowa i gastronomiczna w miejscu recepcji. Hipoteza H2 zostata odrzucona.

Aktywni i nieaktywni zawodowo cztonkowie e-generacji preferujg podczas wy-
jazdu turystycznego odmienne sposoby zaspokajania potrzeb noclegowych, zywie-
niowych i transportowych. Istotne réznice ujawniaja sie w wypadku pieciu sposréd
dziesieciu przyjetych do analizy miejsc noclegowych, dwdch sposréd szesciu miejsc
spozywania positkdw i czterech sposréd osmiu wszystkich srodkéw transportu. Hipo-
teza H3 zostata potwierdzona.

Przeprowadzone badania pozwolity réwniez skonstatowac, ze aktywnos¢ zawo-
dowa cztonkéw pokolenia Z istotnie réznicuje dtugosc ich podrézy turystycznych.
Wyjazdy weekendowe i tygodniowe sg charakterystyczne dla pracujacych, podczas
gdy dtuzsze - dla niepracujacych. Bierni zawodowo preferuja takze wyjazdy jedno-

dniowe. Hipoteza H4 zostata zweryfikowana pozytywnie.
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Odnotowuje sie analogiczna liczbe istotnych réznic w zakresie zaspokajania po-
trzeb turystycznych pomiedzy pracujacymi i niepracujacymi reprezentantami poko-
lenia Z odnosnie do podrézy krajowych i zagranicznych (po osiem przypadkéw); nie
ma zatem wyraznej przewagi na korzys$¢ podrézy zagranicznych. W rezultacie hipote-
za H5 zostafa odrzucona.

Wobec powyzszego i w swietle przeprowadzonych badan nalezy potwierdzi¢ hi-
poteze gtdwng zaktadajaca, ze postepowanie cztonkédw pokolenia Z w zakresie za-
spokajania potrzeb turystycznych w istotnym stopniu jest réznicowane przez ich ak-
tywnos¢ ekonomiczna.

Mozna stwierdzi¢, ze pokolenie Z, jako najmtodsze pokolenie funkcjonujace na
rynku pracy, jest atrakcyjne dla wszystkich ustugodawcéw, w tym réwniez dziata-
jacych w sferze obstugi ruchu turystycznego. Oczywiscie, spotecznos¢ ta bedzie
w miare uptywu czasu ewoluowata, co poskutkuje przeobrazeniami w ich stylu by-
cia, preferencjach, takze w zakresie sposobéw zaspokajania potrzeb, w tym réwniez
turystycznych. Niemniej wydaje sie, ze zawsze bedzie to spoteczeristwo smartfona,
jakkolwiek urzadzenie to w przysztosci bedzie podlega¢ licznym przeobrazeniom
funkcjonalnym decydujacym o tym, jak bardzo pokolenie Z bedzie pokoleniem head
down (pokoleniem wpatrzonym w ekran smartfona) [Czerska 2016]. Te kwestie stang

sie przedmiotem kolejnych badan autorki.

99




100

Agata Niemczyk

Bibliografia

Czerska I. (2016), Pokolenie head down jako konsekwencja smartfonizacji spoteczeri-

stwa, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego We Wroctawiu’, 459.

Dimanche F. (2010), En quéte de la génération “C". Pour un nouvel agenda de recherche

marketing et tourisme, ,Mondes du Tourisme” 1(1).

Friedrich R., Le Merle M., Peterson M., Koster A. (2010), The Rise of Generation C
Implications for the World of 2020, [online] http://www.booz.com/media/fi le/Rise_Of _
Generation_C.pdf, dostep: 10.09.2015.

Gajda J. (2017). Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Z wobec pracy zawodowej i pra-

codawcy, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu’, 491.

Jafari J. (1987), System turystyki. Spoteczno-kulturowe modele do zastosowar teore-
tycznych i praktycznych, ,Problemy Turystyki”, nr 3.

McCrindle M., 2014, The ABC of XYZ, Understanding the Global Generations, McCrindle
Research Pty Ltd, Australia.

Nowak S. (2007), Metodologia badar spotecznych, Warszawa: Wydawnictwo Nauko-
we PWN.

Orzel W. (2018), Pokolenie Z — czyli generacja, ktdrej nie znacie. Kim sq ,Zetki” i jak do
nich dotrze¢?, [online] https://semahead.pl/blog/pokolenie-czyli-generacja-ktorej-
znacie-sa-zetki-nich-dotrzec.html.

Seweryn R. (2019), Podsumowanie [w:] Niemczyk A., Seweryn R., Klimek K., Przedsta-
wiciele pokolenia Z jako uczestnicy ruchu turystycznego. Potrzeby, motywy i zachowania,

Difin, Warszawa.

Seweryn R., Niemczyk A. (2015), Generations X and Y as Participants of Tourist Move-
ment (by the Case of the Visitors to Krakow). T. [lb6eBa (red.), Typusmsm 8 enoxama Ha

mpaHcgopmayud, BapHa: koHomunueckn YHusepcuteT b BapHa.
Tari A. (2011), Z generation, Budapest: Tericum Konyvkiadé.

Tulgan B., Rain Maker Thinkign Inc. (2013), Meet Generation Z: The second genera-
tion within the giant ,Millennial” cohort [online] http://www.rainmakerthinking.com/
assets/uploads/2013/10/Gen-Z-Whitepaper.pdf.



Zachowania turystyczne pracujgcych i niepracujgcych reprezentantéw pokolenia Z — wybrane problemy

Tulgan B. (2009), Not Everyone Gets a Trophy: How to Manage Generation Y, Jossey-

-Bass, San Francisco.

Inne zrédta

https://blog.newspoint.pl/index.php/2018/03/21/raport-newspoint-pokolenia-w-
polsce-i-potrzeba-monitorowania-ich-rosnacej-aktywnosci/






PRZEDSIEBIORCZOSC | ZARZADZANIE 2019
Wydawnictwo SAN | ISSN 2543-8190

Tom XX | Zeszyt 2| Czes¢ |l | ss. 103-119

Mateusz Tomanek*

Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu
Wydziat Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania
ORCID: 0000-0002-9527-2513

Profil uczestnika zawodéw triathlonowych
A Profile of a Participant of Triathlon Events

Abstract: The article focuses on the characteristics of the profiles of participants of
triathlon events. The main purpose of the article is to answer the question of who the
participants are (gender, age), how much money they spend on accommodation and food
during the competition and what their main reasons to take part in the triathlon events
are. The scientific research was conducted using an online survey - by sending an e-mail
to the participants one of the largest triathlon event in Poland - Enea Bydgoszcz Triathlon.
Key-words: triathlon, sport, management, marketing, sponsoring

Wstep

Triathlon to sport taczacy trzy dyscypliny: ptywanie, kolarstwo i bieg. Najbardziej
popularnym dystansem jest dystans olimpijski, na ktéry skfada sie 1,5 km ptywania,
40 km jazdy na rowerze i 10 km biegu. Wzrost zainteresowania triathlonem w Pol-
sce jest odczuwalny na przestrzeni ostatniej dekady i spowodowany szukaniem
przez osoby startujace w biegach masowych czego$ nowego. W zwigzku z tym za-
angazowanie przedsiebiorstw w sponsorowanie tego typu wydarzen ma coraz wiek-
sze znaczenie. Co ciekawe, nie ma zbyt wielu publikacji na temat wykorzystania za-
wodoéw triathlonowych jako elementu marketingu sportowego. Z tego tez powodu
warto najpierw okresli¢ zbiorowos¢, jaka tworzg triathlonisci. Okreslenie motywéw

uczestnictwa w zawodach triathlonowych sprawdzili Lovett, Barnes, Marley [2018].

* mtomanek@umk.pl
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Natomiast Raggiotto, Mason, Moretti i in. [2016] w wyniku swoich badan wyréznili
trzy grupy (klastry) zawodnikéw: 1) obojetnych - traktujacych zawody jako hobby,
2) amatorow - dla ktérych wazne sa wyniki, jednak triathlon nie odgrywa kluczo-
wej roli w ich zyciu, 3) profesjonalistow — ktérzy wykazujg wysokie zaangazowanie
w uprawianie triathlonu. tuczak [2016] zauwaza, ze przez intensywne przygotowania
uczestnikdow do niektérych imprez biegowych czy triathlonowych same wydarzenia
sportowe powinno postrzegac sie przynajmniej jako pétprofesjonalne. Mullin, Hardy,
Sutton [2007] opracowali podziat uczestnikéw zawodoéw sportowych ze wzgledu na
ich zaangazowanie. Wszystkie te podziaty uczestnikow imprez sportowych, jak za-
uwazajq Waskowski i Jasiulewicz [2017], s3 istotne ze wzgledu na inne zainteresowa-
nia atrybutami nabywanych produktéw.

Powyzsze wyniki stanowig podstawe do dalszego rozpoznania profilu zawodni-
kéw, tym bardziej ze sponsorzy oczekujg od organizatoréw informacji o uczestnikach
- kim s, jakie sg ich oczekiwania, ile sa gotowi wydac podczas imprezy sportowej.
Shank i Lyberger [2015] zauwazyli, ze dla sponsoréw - oprécz czynnikéw demogra-
ficznych (wiek, pte¢) — wazna jest réwniez informacja o poziomie satysfakgji uczest-
nikéw danej imprezy. Majac te informacje, sponsorzy tatwiej podejmujg decyzje
w zakresie wspotpracy z organizatorem danego wydarzenia oraz moga precyzyjniej
okresli¢ dziatania marketingowe stuzace ekspozycji ich marki dla konkretnej grupy
odbiorcow.

Badania przeprowadzone przez autora w 2017 roku w$rdd triathlonistéw skupity
sie na rozpoznawaniu przez nich marek sponsoréw. W wyniku tego badania zauwa-
zono m.in., ze nie zachodzi korelacja miedzy wysokoscig kwoty zapisanej w umowie
sponsorskiej a rozpoznawalnoscig marki tego sponsora (natomiast zaleznos¢ zacho-
dzi w przypadku okreslonych miejsc na trasie — jak meta i ulokowana za nia strefa
finishera. W zwigzku z takimi wynikami kolejnym krokiem jest zdefiniowanie samego
profilu uczestnika zawodéw triathlonowych, aby organizatorzy mogli przygotowac
indywidualna oferte dla sponsora, a sponsorzy mogli dotrze¢ do konkretnej grupy
odbiorcow. W zwiagzku z tym za cel artykutu podjeto okreslenie profilu uczestnika im-
prez triathlonowych.

Przygotowania do zawoddéw (w tym triathlonu) s zwykle bardziej kosztochtonne
niz sam udziat w imprezie. Ze wzgledu na brak informacji na temat profilu zawodnika
triathlonu (kim jest, czy ma rodzine, ile pieniedzy wydaje na sprzet, jak czesto trenuje,
czy bierze udziat w obozach treningowych) postanowiono przeprowadzi¢ badania na

grupie 0s6b, ktére startowaty w Enea Bydgoszcz Triathlon.
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Triathlon

Imprezy triathlonowe — czy to z cyklu IRONMAN, czy tak zwane,,speed” - rozgrywane
w miastach na krétszych dystansach staja sie coraz bardziej popularne. Powodem jest
to, ze coraz wiecej 0s6b szuka bardziej interesujacych wyzwan niz biegi uliczne lub
gorskie. Wzrost liczby uczestnikow zawodoéw przektada sie réwniez na wieksza liczbe
rozgrywanych konkurencji. Jest to nastepstwo m.in. ograniczen zwigzanych z prze-
pustowoscig — podczas ptywania (bezpieczenstwo zawodnikéw) czy jazdy na rowe-
rze (tym bardziej w formule draftingu, gdzie nie mozna sie kry¢ za plecami innych
uczestnikow, aby skorzysta¢ z mniejszego oporu powietrza). Oczywiscie, organizato-
rzy tworzg ,fale” (grupy startujacych), jednak réznica miedzy pierwszym startujgcym
a ostatnim tez nie powinna wynosi¢ wiecej niz kilkadziesigt minut. Podstawowymi
konkurencjami (dystansami), na ktérych odbywa sie triathlon, sa:

1/8 IM: 0,475 km ptywania / 22,5 km jazdy na rowerze / 5,25 biegu

Sprint: 0,75 km ptywania / 20 km jazdy rowerem / 5 km biegu

«  dystans olimpijski: 1,5 km ptywania / 40 km jazdy na rowerze / 10 km biegu

1/4 IM: 0,9 km ptywania / 45 km jazdy na rowerze / 10,5 km biegu

1/2 1M: 1,9 km ptywania / 90 km jazdy na rowerze / 21 km biegu

«  IM:3,8 km ptywania / 180 km jazdy na rowerze / 42,2 km biegu

W tabeli 1 zaprezentowano zestawienie wybranych zawodéw triathlonowych
w Polsce wraz z informacja dotyczaca liczby uczestnikéw z podziatem na ptec. W ze-
stawieniu znalazty sie zarbwno najstarsze zawody — jak np. w Suszu, w ktérym star-
towato w 2018 roku tacznie ponad 800 oséb - jak i najliczniej obsadzane, np. ENEA
IRONMAN 70.3 Gdynia czy tez Enea Bydgoszcz Triathlon.

Patrzac na przygotowane przez Kapuste [2018] zestawienie (tabela 2 i 3), w kt6-
rym znajdujg sie wyniki poszczegélnych triathlonistéw wraz z nagrodami finanso-
wymi (bez nagréd rzeczowych, voucherdw itp.), mozna zauwazy¢, ze chcac przejsé
na zawodowstwo, ciezko jest utrzymac sie z samych nagréd zdobytych na polskich
imprezach. Najbardziej utytutowana zawodniczka - Agnieszka Jerzyk — od poczatku
2018 roku do 7 lipca 2018 (ostatnia aktualizacja tabel 2 i 3) zarobita tgcznie 42 800 zt.
Inne zawodniczki — Ewa Komander i Maria Czesnik - zarobity z nagréd odpowiednio
24120 zti 12 300 zt. W wypadku mezczyzn suma nagrdd jest znacznie mniejsza — Bar-
tosz Banach do 7 lipca uzyskat 11 650 zt, Tomasz Brembor - 5500 zt, a Maciej Bodnar
— 4710 zk. Przyczyny tych réznic mozna szukaé w poziomie sportowym u kobiet i mez-

czyzn, co wida¢ chocby przez miejsca zajete na imprezach zagranicznych.
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Profil uczestnika zawoddw triathlonowych

Powyzsze zestawienie, w tym wysokosci nagréd finansowych dla ograniczonej
liczby zawodnikéw imprez triathlonowych, pokazuje, ze trudno jest przejs¢ na pro-
fesjonalne uprawianie tej dyscypliny sportowej. Mimo to wartosci i trud, jaki stano-
wi przygotowanie do startu, powoduje coraz wieksze zainteresowanie triathlonem
wsrdéd amatoréw, a to wptywa na zwiekszenie sktonnosci przedsiebiorcéw do spon-

sorowania tego typu wydarzen.

Metodyka

Gléwny cel niniejszego artykutu, czyli okreslenie profilu triathlonisty, ktéry w pol-
skich badaniach nie zostat jeszcze przedstawiony, stworzono na podstawie informacgji
udzielonych przez uczestnikéw jednej z najwiekszych imprez triathlonowych w Pol-
sce — Enea Bydgoszcz Triathlon. W samej imprezie w 2017 roku uczestniczyto 2347
0s6b. Odpowiedzi na pytania ankiety udzielity 194 osoby, a dalszej analizie poddano
169 wynikow. W zwiagzku z rosngcym zainteresowaniem bydgoska impreza (tabela 4),
a takze zwiekszeniem liczby dystanséw, badanie bedzie powtarzane w kolejnych la-
tach, a takze rozszerzone o inne zawody. Ze wzgledu na charakter zawodéw badania

byly i beda realizowane metoda CAWI (online survey).
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Profil uczestnika zawoddw triathlonowych

Wyniki badan

Wsréd 169 os6b biorgcych udziat w badaniu 24% stanowity kobiety (w 2017 roku
w Enea Bydgoszcz Triathlon 21% uczestnikow stanowity kobiety). Najliczniej repre-
zentowana grupa wiekowg byli respondenci w wieku 26-35 lat (43,9%) i 36-45 lat
(32,5%).

Wykres 1. Wiek respondentéow

60 57
50 44
2 40
g
% 30
S 17
=20
o 9 12 I 11 12
2 . 2 2 1
, = N -
mniej niz 18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75

wiek respondentow (w latach)
® kobiety = mezezyzni

Zrédto: opracowanie na postawie whasnych badan.

W zwiazku z zaprezentowana na wykresie 1 struktura wiekowa uczestnikéw ko-
lejne pytanie dotyczyto liczby dzieci bedacych na utrzymaniu respondentéw. 53%
badanych ma dzieci, w tym 19% jedno dziecko, a 31% - dwoje. Informacja ta jest
przydatna nie tylko dla potencjalnych sponsoréw, lecz takze organizatoréw imprezy,
ktérzy powinni przygotowac oferte réwniez dla dzieci, by urozmaici¢ im czas dopin-
gowania swojego rodzica.

Wykres 2. Liczba dzieci na utrzymaniu respondentéw

39, 0%

wigcej niz 3

19%

Zrédto: opracowanie na postawie whasnych badan.
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Na wykresie 3. zaprezentowano informacje dotyczace uczestnictwa w zawodach
nie tylko samych zawodnikéw, lecz takze ich rodzin. 73% respondentéw zabiera na
imprezy triathlonowe réwniez swojg rodzing, a tylko 17% badanych tego nie robi.

10% stanowia osoby, ktére np. nie maja swojej rodziny.

Wykres 3. Przyjazd uczestnikéw na zawody wraz z rodzing

= tak
nie

= nie dotyczy

Zrédto: opracowanie na postawie wiasnych badan.

Z informacji zawartych na wykresie 4 wynika, ze 52% badanych respondentéw
przebywa na zawodach triathlonowych, ktére odbywaja sie poza miejscowoscia,
w ktorej zyje, dtuzej niz jeden dzien. Jest to czesto spowodowane programem zawo-
dow, w ktérych konkurencje sg rozgrywane w trakcie dwéch nastepujacych po sobie
dni (jednego dnia startuje respondent, a drugiego, np. na krétszym dystansie, czto-
nek jego rodziny. 41% badanych wskazato, ze przebywa na zawodach dwa dni, nato-

miast 11% - przynajmniej trzy dni.

Wykres 4. Liczba dni spedzonych w miejscowosci rozgrywania zawodéw

= | dzien

2 dni

13%

=3 dni

= 4 dni

wigcej niz 4 dni

41%
uczestnicz¢ w zawodach, ktore
sg w/blisko miejscowosci, w
ktorej mieszkam

Zrédto: opracowanie na postawie wiasnych badan.
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Poniewaz 52% uczestnikdw startujacych w imprezie triathlonowej przebywa
w danej miejscowosci goscinnie, sprawdzono, jakie wydatki ponosza w zwiazku z za-
kwaterowaniem podczas imprezy. 35% respondentéw $pi u znajomych lub w miejscu
zapewnionym przez organizatora, stad tez nie odnotowano w tym wypadku wydat-
kéw zwigzanych z zakwaterowaniem. 20% respondentéw przeznacza na zakwatero-
wanie wydatki w granicach 101-250 z}, natomiast 32% wydato na zakwaterowanie
powyzej 250 ztotych. Warto przy tym zauwazy¢, ze wydatki te sa Srednim kosztem
catego pobytu, a wiec nie zostata tu uwzgledniona liczba noclegéw ani wielko$¢ wy-
najetego pokoju.

Wykres 5. Srednie wydatki na zakwaterowanie zwigzane z uczestnictwem w zawo-
dach poza miejscem zamieszkania (PLN)

=0
1-100
=101-250
= 251-400
401-550
551-800
= 801-950

= wigcej niz 950

Zrédto: opracowanie na postawie whasnych badan.

Kolejnym badanym aspektem, zaprezentowanym na wykresie 6., byto sprawdze-
nie, jakie Srednie wydatki ponoszone sg na wyzywienie. 44% uczestnikéw badania
wydaje do 100 ztotych. Co czwarty respondent w lokalach gastronomicznych zosta-
wia od 101 do 250 ztotych. 15% respondentéw przeznacza na wyzywienie powyzej
250 ztotych. Informacje sg o tyle ciekawe, Ze pokazuja mozliwosci, jakie otwieraja
sie przed restauratorami w zwigzku ze sponsorowaniem danej imprezy. Oczywiscie
wiekszos¢ zawoddéw odbywa sie w weekendy, podczas ktérych restauratorzy nie
narzekaja na brak klientéw, jednak stworzenie opdji ,restauracji na mecie” badz tzw.

food trucka moze zwiekszy¢ obrét danego lokalu gastronomicznego.

113




114

Mateusz Tomanek

Wykres 6. Srednie wydatki na wyzywienie (z})

. "0
1-100
=101-250
= 251-400
401-550
551-800
= 801-950

= wigcej niz 950

Zrédto: opracowanie na postawie wiasnych badan.

Pobyt w obcym miescie stwarza mozliwos¢ zwiedzenia jego atrakgji turystycz-
nych chocby w czasie regeneracji po zawodach. W zwigzku z tym zapytano zawodni-
kéw o srednie wydatki na pamiatki, ktdre przywoza z miejscowosci, w ktérej uczest-
niczyli w zawodach. Analizujac wykres 7, mozna zauwazyc¢ ze 54% respondentéw nie
kupuje pamiatek z danego miasta. 39% badanych kupuje pamiatki za nie wiecej niz
tacznie 100 zt. Przyczyng ponoszenia niewielkich wydatkéw na pamiatki moze by¢
m.in. niska atrakcyjnos¢ historyczna miasta, co mozna powigzac réwniez z imprezami
zawartymi w tabeli 1, ktére organizowane sg w wiekszosci poza granicami miast, na
terenach w poblizu akwenu wodnego i dobrych tras do rozegrania etapéw rowero-

wego i biegowego.

Wykres 7. Srednie wydatki na pamiatki (zH)
2% 3%}

=0
1-30
=31-70
= 71-100
101-150
151-200
=201-300

12%
° = wigeej niz 300

Zrédto: opracowanie na postawie wiasnych badan.
Analizujac wyniki zaprezentowane na wykresie 8, ktéry przedstawia uczestnictwo

w imprezach sportowych w trakcie jednego sezonu, mozna zauwazy¢, ze respon-

denci startuja nie tylko w zawodach triathlonowych, lecz takze w imprezach biego-
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wych. Na krétkim dystansie — biegu na 5 km - sprawdza sie w trakcie sezonu 72%
respondentéw, w tym 56% uczestniczy przynajmniej w dwoch takich startach. Bieg
na 10 km jest jeszcze bardziej popularny, bo uczestniczy w nim 75,7% respondentéw,
w tym 57,4% ma za soba przynajmniej dwa starty w trakcie sezonu. Dystans p6tmara-
tonu pokonuje 62,7% badanych oséb, w tym 27,2% respondentéw startuje w trakcie
sezonu na tym odcinku przynajmniej dwukrotnie. W maratonach startuje 21,9% re-
spondentéw, a jeszcze mniejszy odsetek — na dystansie IronMan w ktérym uczestni-

czy 2,9% respondentéw.

Wykres 8. Uczestnictwo w zawodach podczas jednego sezonu

TronMan [ . 50

1/2 IronMan 116 34
1/4 IronMan 55 26 4 2
1/8 IronMan 63 11 i
maraton 132 26 16
potmaraton [T 56 7 @
bieg na 10 km 31 10 11 @24
bieg na 5 km 27 7 15 [10°8l45
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Zrédto: opracowanie na postawie wiasnych badan.

Analizujac uczestnictwo w zawodach triathlonowych na réznych dystansach,
mozna zauwazyc¢, ze mniej 0séb startuje w tej dyscyplinie niz w biegach. Na dystansie
1/8 IronMan startuje 64,5% respondentéw, dystans % IronMan pokonuje 60,4% re-
spondentéw, a V2 IronMan - 31,4% respondentéw. Potwierdza to fakt, ze triathlon jest
kolejnym etapem dla wielu biegaczy, jednakze przez wyzsze koszty optat startowych
i przygotowania (treningi na basenie, sprzet), czestotliwo$¢ udziatu w imprezach tria-
thlonowych jest mniejsza. Warto réwniez dostrzec zalezno$¢ zwigzang z terminami
imprez biegowych i triathlonowych — etap ptywacki sprawia, ze imprezy triathlonowe
organizowane sg najczesciej w okresie letnim ze wzgledu na wyzsze temperatury po-

wietrza, ktére z kolei dla imprez biegowych nie sg korzystne. W zwigzku z tym te dwa
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rodzaje imprez sg komplementarne i mozna uznad, ze istnieje synergia miedzy tymi
zawodami — przygotowania do triathlonu poprzez uczestnictwo w biegach ulicznych.
Wiaze sie to réwniez z kolejnymi pytaniami badawczymi, ktére powinny zmierza¢ do
zidentyfikowania powoddw, dla ktérych uczestnicy biegéw masowych startuja w im-

prezach triathlonowych.

Wykres 9. Powody uczestnictwa w imprezie triathlonowej

dobra organizacja zawodow 5021
udzial w poprzednich edycjach zawodow EJ5E 16 48 8 |
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duza liczba kategorii wiekowych §] 25 53 22
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Zrédto: opracowanie na postawie wiasnych badan.

Na wykresie 9. zaprezentowano zbiorcze zestawienie powoddw uczestnictwa
w wybranej imprezie triathlonowej. Respondenci na 5-stopniowej skali Likerta mog-
li zaznaczy¢, w jakim stopniu dane zjawisko jest dla nich wazne w podjeciu decyzji
o udziale w starcie. Najwyzszg $rednia, na poziomie 4,74, uzyskata dobra organizacja
zawodoéw, kolejnym najbardziej punktowanym aspektem byt udziat w poprzedniej
edycji zawodoéw, ktéry uzyskat srednig na poziomie 4,34. Rekomendacje 0sdb, ktére

uczestniczyly w imprezie, to 4,15 pkt, co jest logicznym nastepstwem dobrej organi-
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zacji zawodow. 4,1 pkt na 5 mozliwych uzyskata wysoko$¢ optaty startowej. Podobna
$rednig, na poziomie 3,9, uzyskata odlegtos¢ zawoddw od miejsca zamieszkania. Inte-
resujgcym wynikiem jest fakt, ze wedtug respondentéw udziat celebrytéw w imprezie
nie jest istotny — aspekt ten uzyskat $rednig na poziomie 1,6 pkt, co byto spowodo-
wane tym, ze 78,4% respondentéw uwaza ten element za nieistotny lub mato istot-
ny. Podobnie udziat w zawodach oséb znanych w triathlonowym $rodowisku nie jest
istotny dla respondentéw. Aspekt ten uzyskat $rednig na poziomie 2,1 pkt, podobnie

jak promocja imprezy w prasie branzowe;j.

Zakonczenie

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna zauwazy¢, ze uczestnicy imprez tria-
thlonowych w wiekszosci biorg udziat w masowych imprezach biegowych, w kto-
rych wystepuja nawet czesciej niz w badanej dyscyplinie (triathlonie). Zwigzane jest
to m.in. z wiekszg dostepnoscig imprez biegowych, ktére to dla czesci zawodnikéw
stanowia jeden z elementéw przygotowan do zawodéw triathlonowych. Najwiecej
osob, ktére uczestnicza w zawodach triathlonowych, ma 26-35 lat. 53% badanych
respondentéw ma dzieci i wraz z nimi lub pozostatymi cztonkami rodziny (73% przy-
padkoéw) jezdzi na zawody, przy czym 52% badanych respondentéw (nie wliczajac
mieszkancéw) zostaje w miejscowosci, gdzie rozgrywaja sie zawody, przynajmniej

przez dwa dni.
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Wprowadzenie

W catoksztafcie zachowan cztowieka w turystyce istotna role odgrywa funkcjonal-
ne wartosciowanie miejsca docelowego podrézy ze wzgledu na jego atrakcyjnosc¢
turystyczna jako proces, ktoéry wyznacza kierunki, rodzaje i intensywnos$¢ dziatan
jednostki podczas wyjazdu turystycznego. Ksztattowanie indywidualnych kryteriéw
oceny atrakcyjnosci turystycznej destynacji ma ztozony i wieloaspektowy charakter.
Gama mozliwych podejs¢ w tym zakresie jest tak obszerna, jak zréznicowane jest
spoteczenstwo z rozmaitych punktéw widzenia. Dlatego tez indywidualna hierarchi-
zacja obszaréw (krajow, regionéw, miejscowosci) ze wzgledu na ich atrakcyjnos¢ tu-
rystyczng w przypadku wielu jednostek opiera sie na innym zespole cech, bedacych
wypadkowymi subiektywnych ocen, wrazen, odczuc i wczesniejszych doswiadczen.
Niemniej — zwtaszcza z punktu widzenia badan nad rozwojem ruchu turystycznego —
istnieje potrzeba wyszczegdlnienia przynajmniej tych najczesciej stosowanych przez
turystow kryteridw, decydujacych w ich opinii o atrakcyjnosci danego obszaru.
Celem artykutu jest zidentyfikowanie podstawowych determinant ksztattujacych
ocene atrakcyjnosci turystycznej destynacji wsrdéd reprezentantéw najmtodszego
obecnie pokolenia na rynku, tj. generacji Z. Wykorzystujac wyniki badan przeprowa-
dzonych w 2018 r. na grupie 607 mtodych Polakéw, przy zastosowaniu wielowymia-
rowej analizy poréwnawczej, okreslono hierarchie waznosci kluczowych czynnikéw
pull (waloréw przyrodniczych i antropogenicznych), ktére biorg oni pod uwage przy
formutowaniu opinii o atrakcyjnosci przestrzeni turystycznej. Analizy empiryczne po-
przedzity rozwazania na temat istoty atrakcyjnosci turystycznej i jej sktadnikéw oraz
cech szczegdlnych przedstawicieli pokolenia Z, w tym zwtaszcza ksztattujacych ich

uczestnictwo w ruchu turystycznym.
Istota i elementy atrakcyjnosci turystycznej obszaru
Pod koniec XX w. turystyka, wraz z rozwojem cywilizacyjnym i wzrostem dochodéw

ludnosci, stata sie istotnym sektorem gospodarek wielu krajéw, regionéw i miejsco-

wosci na $wiecie. W ruchu turystycznym uczestniczy bowiem coraz wiecej oséb’, co

1 UNWTO szacuje, ze juz w 2012 r. w podrdz wyruszyt miliard turystéw, generujac zyski réwne 9% Swiato-
wego PKB.W 2017 r. byto to juz 1,326 mld oséb i wptywy rzedu 1,34 mld dol. [World Tourism Organization
2018, s.2].
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skutkuje przenoszeniem ich dochodéw generowanych w miejscu zamieszkania do
miejsc recepcji turystycznej. Pienigdze te stajg sie zrédtem przychodéw dla firm bran-
zy transportowej, noclegowej, gastronomicznej, rozrywkowej i kazdej innej, z ktorej
produktéw korzystaja turysci, a w dalszej kolejnosci - dochodéw budzetéw panstw
i samorzadéw (z ktérych finansowane sa lokalne inwestycje). Rozwdj funkgji tury-
stycznej jest jednak mozliwy tylko na tych terenach, ktére postrzegane sg przez od-
wiedzajacych jako atrakcyjne turystycznie. Przez atrakcyjnos¢ turystyczna rozumie sie
wiasciwos¢ obszaru wynikajaca z cech, ktére przyciggaja i interesuja turystéw. Cechy
te petnig funkcje poznawcze, dydaktyczno-wychowawcze, wypoczynkowo-rekreacyj-
ne, estetyczne, umozliwiajg przezycia duchowe, psychiczne, a takze ksztattuja $wia-
domos¢ turystéw. Moga by¢ one dane przez przyrode (natural) lub stworzone (prze-
ksztatcone) przez cztowieka (human-made i human-modified) [Wall 1997, s. 240]. Ten
powszechnie funkcjonujacy dychotomiczny podziat waloréw (bo o nich mowa) na
przyrodnicze i antropogeniczne stuzy jednak niejednokrotnie tylko celom porzadko-
wym, utatwia analize i opis. Dobra antropogeniczne funkcjonuja bowiem zazwyczaj
w okredlonym $rodowisku przyrodniczym. Czesto powstaty one w danym miejscu
wiasnie ze wzgledu na atrakcyjne otoczenie naturalne (np. zamki lokowane z reguty
w gérach badz nad rzekami) lub srodowisko to w istotny sposéb wptywato na nie (np.
na architekture i rytm zycia, folklor i tradycje w réznych zakatkach $wiata) [Nowakow-
ska 2002, s. 65].

Walory, realizujgce potrzebe pierwotng, ktéra doprowadzita do powstania mo-
tywu podroézy, nie przedstawiaja dla turystéw praktycznie zadnej wartosci, jesli nie
zostang udostepnione i zagospodarowane, czyli przystosowane dla potrzeb ruchu
turystycznego. Turysta, udajac sie w podréz, odczuwa bowiem, oprécz potrzeby pier-
wotnej, szereg potrzeb wtérnych, ktére rodza sie w zwiazku z tymczasowa zmiang
miejsca pobytu i ktére realizuje infrastruktura (baza) turystyczna, paraturystyczna
i ogdlna. Nalezy dodag, ze infrastruktura moze tez stac sie podstawg samodzielnych
atrakgji turystycznych, np. centra kongresowe w turystyce konferencyjnej, hotele wy-
sokich kategorii w turystyce biznesowej, wyciagi narciarskie w turystyce kwalifikowa-
nej czy parki rozrywki w turystyce 3E.

Zastanawiajac sie nad wyborem konkretnego miejsca wizyty, turysta bierze
pod uwage w pierwszej kolejnosci atrakcyjnos¢ tego miejsca z punktu widzenia ko-
rzysci, jakie miejsce to oferuje mu w zakresie realizacji motywu wyjazdu. Turysta
przyjezdza do danego obszaru np. po wypoczynek, podratowanie zdrowia, zdoby-

cie wiedzy o przyrodzie, historii, tradycji, dla przyjemnosci jazdy na nartach, zeglo-
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wania, wedkowania, w celu zatatwienia intereséw czy pomodlenia sie w Swietym
miejscu. Dopiero pdzniej zastanawia sie nad atrakcyjnoscia obszaru ze wzgledu na
mozliwo$¢ dojazdu, znalezienia tam odpowiedniego zakwaterowania, wyzywie-
nia czy obiektéw i urzadzen zapewniajacych rozrywke. Mozna wiec powiedzie¢, ze
atrakcyjnos¢ turystyczna obszaru zwigzana jest bezposrednio z walorami, a posred-
nio z infrastrukturg. Miedzy tymi dwoma podstawowymi sktadnikami atrakcyjnosci
zachodzi oczywiscie zwigzek komplementarny, tzn. atrakcyjno$¢ waloréw jest uwa-
runkowana rozmiarami i strukturg bazy turystycznej, a atrakcyjnos¢ infrastruktury
jest uzalezniona od istnienia w jej poblizu odpowiedniej rangi waloréw. W zdecydo-
wanej wiekszosci przypadkéw dominujacym sktadnikiem atrakcyjnosci turystycz-
nej sg jednak walory wywotujace szczegélne zainteresowanie turystéw przyjezdza-
jacych do danego kraju, regionu czy miejscowosci [Seweryn 2002, ss. 69-70]. Stad
tez to whasnie na nich skupiono uwage w niniejszym artykule. Postanowiono ziden-
tyfikowac system preferencji w tym zakresie szczegélnego segmentu rynku, jakim

jest mtodziez.

Mtodziez jako konsumenci na rynku turystycznym

Jednym z wazniejszych segmentéw uczestnikow ruchu turystycznego jest mtodziez.
Wedtug szacunkéw Konfederacji Podrézy WYSE (WYSE Travel Confederation) oraz
Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) podréze miodego pokolenia stanowity
w 2017 r. az 23% wszystkich podrézy turystycznych na swiecie [WYSE 2018]. Przyczyn
takiego stanu rzeczy mozna wskaza¢ wiele. Po pierwsze, sg to osoby, ktére nie znaja
$wiata bez nowoczesnych technologii - komputer, telefon komérkowy i dostep do in-
ternetu towarzyszyty im praktycznie od urodzenia. Generacja Z (bo tak czesto okresla
sie mtodych urodzonych po 1994 r.) zatracita wiec niejednokrotnie granice pomiedzy
rzeczywistoscig realna a online [Seweryn 2018, s. 177]. Turystyka natomiast stano-
wi dla nich alternatywe pozwalajaca oderwac sie od wirtualnego swiata i otworzy¢
sie na nowe doswiadczenia i wartosci spoteczne, ktore dostepne sg tylko w realnej
rzeczywistosci. Po drugie, w globalnym Swiecie zanika bariera izolacji geograficznej,
poniewaz w kazdej chwili mozna pofaczy¢ sie z internautami z innych krajow [Had-
douche i Salomone 2018]. Dlatego tez pokolenie Z jest jednym z najbardziej otwar-
tych w zakresie odbywania podrézy turystycznych. Po trzecie, mtodziez z reguty zna

jezyki obce i fatwo odnajduje sie w $rodowisku multikulturowym, przez co bez trudu
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nawigzuje relacje globalne [Tor6csik, Szlcs i Kehl 2014; Wood 2013]. Te z kolei skta-
niaja do wyjazdéw w celu odwiedzin znajomych. Po czwarte, motto tego pokolenia
brzmi YOLO (You Only Live Once, czyli ,zyje sie tylko raz”), dlatego lubi podrézowac
i nie czuje leku zwigzanego z opuszczeniem domu. Kolekcjonuje doswiadczenia i nie
przywiazuje sie do miejsc, ktére zwiedza [Debski i Nasierowski 2017, s. 319]. Po pia-
te, przedstawicieli pokolenia Z nie odstrasza odlegtos¢. Dlatego tez, jesli tylko maja
taka mozliwos$¢, wielu z nich decyduje sie na dalekie wyjazdy, aby zdobywa¢ wiedze
o $wiecie [Zajadacz i Kugiejko 2016].

Zaprezentowane charakterystyki wspotczesnej mtodziezy odnosnie do jej uczest-
nictwa w ruchu turystycznym pozwalaja wnioskowa¢, ze znaczaco wyrdznia sie ona
na rynku, jesli chodzi o oczekiwania w stosunku do miejsc docelowych podrézy. W ni-
niejszym artykule postanowiono ustali¢, jak przedstawia sie hierarchia waznosci po-
szczegOlnych waloréw jako sktadnikéw atrakcyjnosci turystycznej obszaréw recepd;ji

w opinii mtodych turystow.

Metodyka badan

W celu zidentyfikowania podstawowych determinant ksztattujgcych ocene atrakcyj-
nosci turystycznej destynacji wérdd reprezentantéw najmtodszego obecnie pokole-
nia na rynku, tj. generacji Z, wykorzystano informacje pochodzace z badan sonda-
zowych przeprowadzonych metoda PAPI i CAWI w 2018 r. przez zespét pracownikéw
Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie?. W badaniu wzieto
udziat 607 Polakéw w wieku od 18 do 24 lat. Do analizy w niniejszej pracy przyje-
to odpowiedzi na pytanie odnosnie do wptywu (w 6-stopniowej skali, tj. od bardzo
duzy, poprzez $redni, do bardzo maty i obojetny) 15 wyspecyfikowanych czynnikéw
Y. (odnoszacych sie do waloréw naturalnych i antropogenicznych) na ocene atrakcyj-
nosci miejsca docelowego podroézy turystycznej (F).

Na podstawie uzyskanych wynikéw postanowiono zweryfikowac nastepujace hi-
potezy badawcze, wyspecyfikowane dzieki kwerendzie literatury przedmiotu i wtas-
nym doswiadczeniom autorki w kontaktach z mtodzieza:

«  HTA: Najwiekszy wptyw na ocene atrakcyjnosci miejsca docelowego podrézy

majg zdaniem polskiej mtodziezy obszary wodne.

2 Temat nr 090WZ-KT/03/2018/S/8090 pt. Pokolenie Z jako uczestnicy ruchu turystycznego. Potrzeby, moty-
wacje, zachowania; kierownik: prof. UEK dr hab. A. Niemczyk; cztonkowie zespotu: R. Seweryn i K. Klimek.
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H1B: W opinii polskich reprezentantéw pokolenia Z imprezy kulturalne (kon-
certy, festiwale itp.) sa wazniejszym czynnikiem w ocenie atrakcyjnosci tury-
stycznej destynacji niz miejsca historyczne czy zabytki, pomniki itp.

H1C: Najmniejsze znaczenie w ocenie atrakcyjnosci turystycznej ma religia
wyznawana przez ludnos¢ obszaru recepdiji.

H1D: Mtodzi mezczyzni wiekszg wage niz mtode kobiety przywiagzuja do ele-
mentéw historycznych jako sktadnikéw atrakcyjnosci turystycznej destynacji.
H1E: Styl zycia mieszkarcow obszaru recepcji jest wazniejszy w ocenie atrak-
cyjnosci turystycznej dla mtodziezy z terenéw wiejskich niz z duzych aglome-
racji miejskich.

H1F: Miodzi Polacy z gospodarstw wiekszych niz 4-osobowe wyzej niz ci zgospo-
darstw mniej licznych cenia sobie cisze i spokdj w miejscu recepgji turystyczne;j.
H1G: Dokonujac oceny atrakcyjnosci turystycznej destynacji, przedstawiciele
pokolenia Z z gospodarstw o wyzszym dochodzie netto na osobe przypisuja
zabytkom i pomnikom istotniejszg role niz ci o nizszym dochodzie.

Do komparacji znaczenia poszczegdlnych determinant oceny atrakcyjnosci tury-
stycznej destynacji zastosowano elementy wielowymiarowej analizy poréwnawczej.
Na potrzeby niniejszego opracowania wskazania respondentéw na bardzo duzy
wptyw (jako stymulanty o pieciokrotnie pozytywnym wydzwieku) przeksztatcono
w odpowiednig liczbe punktéw z zastosowaniem formuly: y,=5xk,, wskazania na
duzy wptyw w oparciu o formute: y,.j:4><k,,/., wskazania na $redni wpltyw z zastosowa-
niem wzoru: y, = 3xk,, wskazania na maty wptyw — wedtug formuty: y =2xk;, a wska-
zania na bardzo mate oddziatywanie - z wykorzystaniem wzoru: Y,-,~=k,~,- Pominieto
deklaracje o obojetnym oddziatywaniu jako neutralne (nominanty) [Mynarski 1992,
ss. 120-121]. Syntetyczng miare waznosci i-tego sktadnika atrakcyjnosci turystycz-
nej obliczono w drodze sumowania punktéw zdobytych za konkretne wskazania. Ich
uporzadkowanie w kolejnosci malejacej (wartos¢ najwyzsza jest najbardziej korzyst-
na) pozwolito stworzy¢ hierarchie istotnosci wybranych czynnikéw na ocene atrak-
cyjnosci turystycznej miejsca docelowego podrézy w opinii polskiej mtodziezy.

Zbadano ponadto, ktére cechy socjodemograficzne respondentéw oddziatujg na
postrzegang przez nich waznos$¢ poszczegdlnych czynnikéw ksztattujacych atrakcyj-
nos¢ turystyczna destynacji. W tym celu zastosowano statystyke x? Pearsona — test nie-
zaleznosci dla zmiennych jakosciowych wyrazonych w skali nominalnej [Luszniewicz,
Staby 1996, s. 149]. Postawiono 60-krotnie dwie hipotezy badawcze: H - waznos¢

danego czynnika Y, nie zalezy od danej cechy socjodemograficznej (X) oraz H, - jako
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hipoteze alternatywna. Przyjmujac, zgodnie z powszechnie stosowanymi w ekonomii
regutami statystycznymi, istotnos$¢ na poziomie a=0,05 [Aczel 2006, s. 308], jezeli praw-
dopodobienstwo testowe p byto mniejsze od 0,05, to nalezato odrzuci¢ hipoteze H,

i przyjac H,. W przeciwnym razie (p>0,05) nie byto podstaw do falsyfikacji hipotezy H,.

Hierarchia waznosci podstawowych sktadnikéw
atrakcyjnosci turystycznej miejsca docelowego podrézy
w opinii polskiej mtodziezy

Wyniki badan przeprowadzonych wéréd polskiej mtodziezy pozwalajg stwierdzi¢, ze
najwiecej respondentéw (prawie 43%) uznaje czyste zbiorniki wodne za czynnik ma-

jacy bardzo duzy wptyw na atrakcyjnos¢ turystyczng destynacji — tabela 1.

Tabela 1. Wptyw wybranych czynnikéw na ocene atrakcyjnosci turystycznej miej-
sca docelowego podrézy w opinii polskiej mtodziezy (% wskazan)

Czynnik B:::;O Duzy | Sredni | Matly B:‘rad};o Obojetne
Las 1443 | 2490 | 3162 | 1621 | 514 7,71
Obszary wodne 30,24 | 36,56 21,15 7,51 2,77 1,78
Czyste powietrze 34,19 38,93 18,18 6,32 1,38 0,99
Czysta woda 42,77 34,85 11,49 7,52 1,78 1,58
Cisza, spokoj 2812 | 3366 | 2317 | 911 | 416 1,78
Obfitoé¢ fauny i flory 18,58 | 3617 | 2826 | 11,46 | 3.36 217
Ochrona srodowiska 17,39 28,66 32,61 14,82 415 2,37
Miejsca historyczne 15,61 29,05 27,87 16,60 5,53 5,34
Zabytki, pomniki itp. 1581 | 2628 | 3241 | 12,85 | 870 3,95
E\;‘;gzjzbszar“' tradycje, | 1577 | 3221 | 2530 | 1265 | 593 5,14
i?oir::i;‘;::t:dglz i) 1443 | 29,05 | 2589 | 17709 | 7.71 573
;t?’;;g@gdnos “ 1545 | 2356 | 2594 | 1921 | 891 6,93
Kuchnia 22,77 | 3446 | 2277 | 11,49 | 4716 4,36
Religia 913 | 1667 | 2619 | 17,66 | 1667 | 13,69
Mozliwos¢ aktywnego

f&?‘;ﬁ;fz;zr?fe”roweréwl 26,55 | 3353 | 2395 | 818 | 3,99 3,79
wyciggi narciarskie itp.)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W przypadku pozostatych determinant przewazaja zdania o duzym lub srednim
ich znaczeniu w ocenie atrakcyjnosci turystycznej miejsca docelowego podrézy. | tak
czyste powietrze za odgrywajgce duza role uwaza prawie 39% ankietowanych, do-
step do obszaréw wodnych - prawie 37%, obfitos¢ fauny i flory — ponad 36%, smacz-
na kuchnie - ponad 34%, cisze i spokdj oraz mozliwos¢ aktywnego spedzenia czasu
- po prawie 34%, ciekawa kulture, tradycje i zwyczaje — ponad 32%, a wystepowanie
miejsc historycznych oraz mozliwo$¢ udziatu w imprezach kulturalnych - po 29%. Dla
ponad 32% badanych zabytki, pomniki itd. maja sredni wptyw na ocene atrakcyjnosci
obszaru recepgcji, dla prawie 32% taki wptyw ma las, dla ponad 26% - religia miesz-
kancéw, a dla prawie 26% — styl zycia miejscowej ludnosci. W odniesieniu do zadnego
z czynnikéw nie dominowaty wskazania na mate, bardzo mate lub obojetne ksztat-
towanie oceny miejsca docelowego wyjazdu turystycznego. Najwiecej wskazan na
mate oddziatywanie zanotowano przy stylu zycia miejscowej ludnosci (ponad 19%),
a na bardzo mate lub obojetne - przy religii mieszkaricéw (odpowiednio prawie 17%
i prawie 14%). Religia mieszkanncow byta tez najrzadziej wskazywana jako majaca
duzy lub bardzo duzy wptyw (odpowiednio ok. 17% i 9%). Z kolei najmniej respon-
dentéw zaznaczyto mate, bardzo mate i obojetne oddziatywanie czystego powietrza
(odpowiednio ponad 6%, ponad 1% i ok. 1%).

Takie rezultaty uprawniajg do wnioskowania, ze dla polskiej mtodziezy czyn-
nikiem znajdujacym sie na szczycie hierarchii waznosci w ocenie atrakcyjnosci tu-
rystycznej destynacji plasuje sie czyste powietrze, a liste wybranych determinant
zamyka religia mieszkancow. W celu potwierdzenia tego wniosku i jednoczednie
zweryfikowania trzech pierwszych wyspecyfikowanych wczesniej hipotez badaw-
czych dokonano komparacji znaczenia poszczegdélnych determinant oceny atrak-
cyjnosci turystycznej destynacji, wykorzystujac zasady wielowymiarowej analizy
poréwnawczej, zgodnie z formutg wskazana w metodyce. Uporzadkowanie warto-
$ci syntetycznych miar waznosci i-tego skfadnika w kolejnosci malejacej pozwala
stwierdzi¢, ze mtode osoby z Polski najwieksza wage przy ocenie atrakcyjnosci tu-
rystycznej destynacji przywiazuja do czystych akwendéw (rysunek 1) - taczna suma
punktéw to niemal 405 (na 500 mozliwych, gdyby wszyscy respondenci wskazali
bardzo duzy wptyw).

Na drugim miejscu plasuje sie czyste powietrze, a dopiero na trzecim - istnienie
obszaréw wodnych. Tym samym, tak jak zaktadano, woda w miejscu docelowym jest
dla mtodziezy bardzo wazna, przy czym istotniejsza jest jej czystos$¢ niz samo wyste-

powanie. Nie potwierdzona zostata zatem empirycznie hipoteza H1A.
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Kolejne pozycje zajety cisza i spokdj, mozliwos¢ aktywnego spedzania czasu wol-
nego, obfitos¢ fauny i flory oraz kuchnia. Relatywnie wysoko przedstawiciele poko-
lenia Z cenia sobie takze dbato$¢ o ochrone srodowiska, kulture obszaru, tradycje
i zwyczaje, miejsca historyczne oraz zabytki, pomniki itp. Najmniejsza wage polska
mtodziez przywiazuje do religii mieszkarncéw obszaru recepcji (tylko ok. 243 punkty,
a zatem mniej niz potowa mozliwych), ich stylu zycia, wystepowania terenéw lesnych
oraz imprez kulturalnych. Zatem druga z hipotez badawczych (H1B) nie zostata zwe-

ryfikowana pozytywnie. Potwierdzita sie natomiast hipoteza H1C.

Rysunek 1. Syntetyczne miary waznosci poszczegdélnych sktadnikéw atrakcyjnosci
turystycznej miejsc docelowych podrézy w opinii polskiej mtodziezy
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wptyw cech socjodemograficznych na system preferenciji
polskich reprezentantéw pokolenia Z w zakresie oceny
atrakcyjnosci turystycznej destynaciji

Analiza deklaracji odnosnie do wptywu wybranych czynnikdw na ocene miejsca do-
celowego podrézy w zaleznosci od cech socjodemograficznych polskiej mtodziezy
daje podstawy do wnioskowania, ze ptec istotnie statystycznie ksztattuje opinie na
temat waznosci tylko pieciu sktadnikéw atrakcyjnosci turystycznej destynacji, wiel-
kos¢ miejsca zamieszkania oraz liczba oséb w gospodarstwie domowym - trzech,
a $redni miesieczny dochdd na osobe - zaledwie dwoch (tabela 2). Co wazne, liczba
0s6b w gospodarstwie domowym nie determinuje w sposéb istotny wptywu ciszy
i spokoju na ocene miejsca docelowego podrézy. Oznacza to, ze zatozona hipoteza

H1F nie zostata zweryfikowana pozytywnie.
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Wysokos$¢ obliczonych syntetycznych miar waznosci pozwala stwierdzi¢, ze mto-
de kobiety wyzej niz mtodzi mezczyzZni cenia sobie obszary wodne i styl zycia miej-
scowej ludnosci - rysunek 2. MezczyZni sa natomiast bardziej nastawieni na walory
antropogeniczne — miejsca historyczne, zabytki, pomniki itp. Tym samym potwier-
dzona zostata empirycznie zatozona hipoteza H1D. Mtodziez ptci meskiej nieznacznie
wiekszg wage (o niecaty 1 pkt%) przywiazuje tez do znaczenia organizacji imprez kul-

turalnych w miejscu docelowym podrézy.

Tabela 2. Wysokos$¢ prawdopodobienstwa testowego p dla zaleznosci pomiedzy
waznoscia danego skfadnika atrakcyjnosci turystycznej obszaru (Y) a cechami so-
cjodemograficznymi respondentow (X)

. .. | Sredni miesieczn
Wielkos¢ Liczba 0s6b dochéd neetto y
Czynnik Plec miejsca w gosp?- na osobe
zamieszkania darstwie w gospodarstwie
domowym
domowym
Las 0,13523 0,86897 0,49463 0,18577
Obszary wodne 0,00612 0,98893 0,39482 0,76403
Czyste powietrze 0,07509 0,25302 0,43452 0,35913
Czysta woda 0,19755 0,64211 0,06375 0,57022
Cisza, spokdj 0,90267 0,11394 0,23630 0,00998
Obfitosc fauny i flory | 0,73972 0,55289 0,17974 0,29133
Ochrona $rodowiska | 0,49474 0,73630 0,74913 0,43544
Miejsca historyczne 0,02333 0,00319 0,01934 0,05317
Zabytki, pomniki itp. | 0,00122 0,00702 0,01332 0,02066
Kultura obszaru, 041853 | 007183 0,00184 0,61244
tradycje, zwyczaje
Imprezy kulturalne
(koncerty, festiwale 0,04998 0,29061 0,94496 0,17368
itp.)
Styl zycia ludnosci
micjscowej 0,01474 0,00546 0,40346 0,12421
Kuchnia 0,62006 0,14034 0,14706 0,08259
Religia 0,90114 0,20852 0,16506 0,33192
Mozliwos¢ aktywnego
spedzania czasu
(wypozyczalnie 0,74074 0,67926 0,16814 0,81848
rowerow, wyciagi
narciarskie itp.)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rysunek 2. Syntetyczne miary waznosci sktadnikéw atrakcyjnosci turystycznej
miejsc docelowych podrézy statystycznie istotnych dla polskiej mtodziezy z po-
dziatlem na pte¢
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac wptyw wielkosci miejsca zamieszkania na znaczenie sktadnikéw
atrakcyjnosci turystycznej dla polskiej mtodziezy trzeba odnotowac, ze walory antro-
pogeniczne (zaréwno miejsca historyczne, jak i zabytki, pomniki itp.) maja najwiek-
sze znaczenie dla mieszkancéw duzych aglomeracji miejskich — rysunek 3. Z kolei
stylowi zycia lokalnej ludnosci najwieksza wage przypisuja przedstawiciele pokole-
nia Z z miast $redniej wielkosci. Nie potwierdza sie zatem empirycznie zatozona hi-
poteza H1E — mtodzi Polacy z terenéw wiejskich uznaja styl zycia autochtonéw jako

mniej istotny w ocenie obszaréw recepcji niz mtodziez z miast srednich i duzych.

Rysunek 3. Syntetyczne miary waznosci sktadnikéw atrakcyjnosci turystycznej
miejsc docelowych podrézy statystycznie istotnych w zaleznosci od miejsca za-
mieszkania polskiej mtodziezy
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan. 131
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Analiza wpltywu wielkosci gospodarstwa domowego na role trzech statystycznie
istotnych sktadnikéw atrakcyjnosci turystycznej pozwala skonstatowag, ze wszystkie
one maja najwieksze znaczenie dla mtodych samotnych Polakéw - rysunek 4. Ponad-
to im wieksze gospodarstwo domowe, z ktérego pochodzi badany, tym mniejsza jest
w jego opinii rola miejsc historycznych, aczkolwiek mtodziez z gospodarstw wiek-
szych niz 4-osobowe wszystkie trzy elementy atrakcyjnosci turystycznej destynacji

ceni najnizej.

Rysunek 4. Syntetyczne miary waznosci skfadnikow atrakcyjnosci turystycznej
miejsc docelowych podrézy statystycznie istotnych w zaleznosci od wielkosci go-
spodarstwa domowego polskiej mtodziezy
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sredni miesieczny dochéd netto na osobe w gospodarstwie domowym reprezen-
tantéw polskiego pokolenia Z istotnie statystycznie wptywa tylko na ocene waznosci
dwodch elementéw atrakcyjnosci turystycznej — ciszy i spokoju oraz zabytkéw, po-
mnikdw itp. — przy czym w obu przypadkach to mtodzi z gospodarstw o najlepszym
statusie materialnym uwazaja, ze maja one najwieksze znaczenie w ocenie miejsca
docelowego podrézy (rysunek 5).

Oba sktadniki atrakcyjnosci turystycznej najmniej ceni sobie natomiast mtodziez
z gospodarstw o dochodzie netto na osobe w wysokosci 4-5 tys. zt. Tym samym hipo-

teza H1G nie zostata potwierdzona.
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Rysunek 5. Syntetyczne miary waznosci sktadnikéw atrakcyjnosci turystycznej miejsc
docelowych podrézy statystycznie istotnych z uwzglednieniem $redniego miesiecz-
nego dochodu netto na osobe w gospodarstwie domowym polskiej mtodziezy
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m3-4 tys. zt W 4-5 tys. zt Powyzej 5 tys. zi

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zakonczenie

Turysta opuszcza swoje miejsce zamieszkania i udaje sie w podréz, poniewaz prag-
nie zrealizowac jaka$ potrzebe pierwotng (motyw), ktéra go do tego zmobilizowata.
Miejsce docelowe wybiera na podstawie cech przyrodniczych lub(i) pozaprzyrodni-
czych, ktére daja mozliwos¢ zaspokojenia tej pierwotnej potrzeby. Cechy te uktadaja
sie w pewna hierarchie waznosci, cho¢ ich pozycja niejednokrotnie rézni w zaleznosci
od psychosocjologicznych charakterystyk turysty jako podmiotu rynku, jego pozycji
spoteczno-zawodowej i majatkowej [Debski, Nasierowski 2017, s. 325], ogdlnych po-
staw i zachowan zyciowych, a takze wiasciwego mu systemu preferencji, wtasnych
doswiadczen, przekonan i wartosci. Dlatego tez atrakcyjnos¢ turystyczna obszaru
jest trudna do jednoznacznej oceny. Mimo to, z punktu widzenia rozwoju funkgcji tu-
rystycznej na danym terenie istnieje potrzeba okreslenia choéby ogdlnego systemu
preferencji réznych segmentéw rynku w tej ocenie.

Przeprowadzone na potrzeby niniejszego artykutu rozwazania i analizy pozwolity
stwierdzi¢, ze polska mtodziez bez wzgledu na pte¢, wielko$¢ miejsca zamieszkania,
liczbe oséb w gospodarstwie domowym czy sytuacje materialng najwyzej ceni so-
bie czystos¢ srodowiska (wody i powietrza). Dopiero na kolejnej pozycji plasuje sie
sie¢ hydrologiczna (ktdra jest cenniejsza dla kobiet), a dalej cisza i spokdj (najbardziej
preferowana przez najbogatszych). Miejsca historyczne oraz zabytki, pomniki sg dla
polskich przedstawicieli pokolenia Z mniej istotne niz mozliwos¢ aktywnego spedza-

nia czasu wolnego, obfitos¢ fauny i flory, kuchnia czy kultura obszaru, tradycje i zwy-

133




134

Renata Seweryn

czaje jego mieszkancéw. Najmniejsza wage mtodzi Polacy przywiazuja do wyznan
religijnych mieszkarncoéw obszaru recepcji, ich stylu zycia, terenéw lesnych oraz, co
interesujace, imprez kulturalnych (ktére sa nieznacznie wyzej cenione wséréd mtodych
mezczyzn).

Biura podrézy na wspoétczesnym rynku wrecz przescigaja sie w wymyslaniu cieka-
wych, innowacyjnych, a czesto ekstremalnych form turystyki (np. obozy LEGO Mind-
storms, jezykowe, teatralno-aktorskie, rezysersko-filmowe, e-gamingowe, paintballo-
wi, z zumba czy zajeciami z taica klasycznego). Tymczasem powinny one najwiekszg
uwage skupic¢ na oferowaniu wyjazdéw do terendéw niezanieczyszczonych. Czystos¢
Srodowiska jest bowiem najwazniejsza wartoscig w turystyce w opinii mtodego poko-

lenia Polakdéw.
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The Analysis of the Level of Demand for Culinary Tourism
in Poland among Foreign Tourists

Abstract: Culinary tourism in the world, and especially in Western Europe, has long
since become one of the most popular forms of tourism. To determine the reasons for its
success, it is necessary to identify the factors that must be present for this development to
be possible. In order to carry out further considerations, one should accept the hypothesis
that the culinary condition is necessary for the culinary tourism development in the regions
and the tourists’ interest in them. For the development of this variety of cultural tourism,
information about the potential of the region in this area as well as the offer including
the possibility of reaching tourist attractions are also necessary. The development of
culinary tourism associated with tradition, the attachments of people traveling to learn
about regional cuisine, is a kind of a manifestation of culture. Based on the observation of
countries where culinary tourism has reached a high level of advancement, it can be said
that an important factor of its development is also the constant and continued for years
cult of regional values, attachment to tradition and knowledge passing from generation
to generation as well as skills in the field of culinary.

Key-words: cultural tourism, kulinary heritage, destination managment

Wprowadzenie

Turystyka kulinarna na swiecie, a w szczegdélnosci w krajach Europy Zachodniej, stata
sie juz dawno jedna z najbardziej popularnych form turystyki. Dla zbadania przesta-

nek jej sukcesu niezbedne jest okreslenie czynnikéw, ktére musza by¢ obecne, aby
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ten rozwoj byt mozliwy. W celu prowadzenia dalszych rozwazan nalezy przyja¢, ze
niezbedny dla rozwoju turystyki kulinarnej jest dbatos¢ o kulinaria w regionach oraz
zainteresowanie nimi turystéw. Niezbedna dla turystéw zainteresowanych tradycyj-
nymi regionalnymi kulinariami jest odpowiednia informacja na temat miejsc i form,
w jakich mozna skorzysta¢ z atrakgji kulinarnych oraz pozyska¢ wiedze na temat tra-
dycji kulinarnych danego regionu.

Celem opracowania byto zbadanie opinii obcokrajowcéw na temat potencjatu
rozwoju turystyki kulinarnej w Polsce oraz analiza poziomu zapotrzebowania na tury-
styke kulinarng w Polsce wsrdd turystéw zagranicznych.

Dla rozwoju tej odmiany turystyki kulturowej niezbedna jest takze informacja
o potencjale regionu w tym zakresie oraz oferta obejmujaca mozliwo$¢ dotarcia do
atrakcji turystycznych.

Rozwodj turystyki kulinarnej zwigzany z tradycja, przywigzaniami ludzi podrézu-
jacych w celu poznawania regionalnych kulinariéw to swego rodzaju przejaw kultu-
ry. Na podstawie obserwacji krajow, w ktérych turystyka kulinarna osiaggneta wysoki
poziom zaawansowania, mozna stwierdzi¢, ze istotnym czynnikiem jej rozwoju jest
takze nieprzerwany i kontynuowany od lat kult wartosci regionalnych, przywigzanie
do tradycji oraz przekazywanie z pokolenia na pokolenie wiedzy i umiejetnosci w za-

kresie kulinariow.

Warunki rozwoju turystyki kulinarnej

Badania etnograficzne wskazuja, ze pozywienie spetnia znaczenie wiecej funkcji
niz tylko te biologiczne i ekonomiczne. Wszelkie czynnosci zwigzane ze zdobywa-
niem, przygotowywaniem i spozyciem zywnosci sg osig ludzkiego dziatania. S one
tez srodkiem wyrazania stosunkéw spotecznych, wynikiem, a jednoczesnie wyra-
zem okreslonych wzoréw kulturowych. Pozywienie jest jednym z elementéw réz-
nicujacych spotecznosci regionalne, uchodzi za symbol przynaleznosci grupowej,
odgrywa waznga role we wspoétdziataniu spotecznym, utrzymywaniu wiezi, prestizu
itp. Rownie istotne jak te spoteczne sg kulturowe funkcje pozywienia, wzory i nor-
my obowiazujace w pewnych sytuacjach zyciowych, bogata obyczajowos$¢ zwiagza-
na z posilaniem sie, wiedza ludowa i wierzenia. Zywno$¢ w kulturze to element tak
samo wazny jak rzemiosto, obrzedy, taniec czy $piew. Zwyczaje zywieniowe ludzi sa

jedna z najciekawszych form odzwierciedlenia ich dziedzictwa kulturowego. Sg one
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jednym z ostatnich elementéw ulegajacych zmianie w procesach globalizacyjnych.
Zywnos¢ regionalna, bedaca materialnym odzwierciedleniem zwyczajéw zywienio-
wych, to nie tylko okreslone tradycja surowce i potrawy, lecz takze peten réznorod-
nych tresci, zadziwiajagcy bogactwem powigzan element kultury [Babicz-Zielinska,
Zabrocki 2003].

Sposobem na zachowanie odrebnosci kulinarnej regionéw jest wprowadzenie
ochrony zywnosci tradycyjnej. To dzieki zapisom prawnym, mimo przemieszczania
sie ludzi i rozpowszechniania specjatéw kulinarnych po najdalsze zakatki swiata, zyw-
nos¢ tradycyjna moze nosi¢ oryginalne nazwy i by¢ kojarzona z danym regionem,
a takze przektadac sie na zainteresowanie turystéw.

Produkty tradycyjne i regionalne to istotny produkt kulturowy, nadajacy specy-
ficzny koloryt regionom i stanowigcy baze ogdlnie pojetej kuchni polskiej [Zabrocki
2006].

Najwiecej chronionych przepisami produktéw pochodzi z Francji, Wtoch, a takze
z Hiszpanii, Portugalii, Grecji i Niemiec.

W Szwecji w 1995 r. powstata Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinar-
nego (European Network of Regional Culinary Heritage). Sie¢, ktéra rozprzestrzenita
sie na wiele regiondéw europejskich, zajmuje sie gtéwnie promocja i poprawa jakosci
regionalnej zywnosci oraz wzmocnieniem regionalnej tozsamosci.

W ramach programu INERREG [lIC w 1995 roku powstat projekt European Network
of Regional Culinary Heritage (Europejski System Dziedzictwa Regionalnych Kuchni).
Uczestnicy tego programu w Berlinie w roku 1998 przyjeli deklaracje, ktéra stanowi,
Ze podstawowym celem regionéw uczestniczacych w projekcie jest rozwdj i promo-
cja zywnosci regionalnej oraz rozpowszechnianie w Europie dziedzictwa kulinarnego.

Nastepnie w 2001 roku w Niemczech (Luneburgu) opracowano plan stworzenia
programu, ktérego celem byto nie tylko rozpowszechnianie kulinarnych tradycji, lecz
takze regionalny rozwdj, przede wszystkim poprzez turystyke i ustugi z nig zwigzane.

Wdrozony w zycie w 2003 roku w Ystat (Szwecja) plan, dotyczyk:

1. sporzadzania strategii regionalnego rozwoju,

2. wymiany doswiadczen w zakresie turystyki i tradycji kulinarnych,

3. wspierania logistyki i przedsiebiorczosci.

W projekcie tym braty udziat regiony z: Czech (tzw. region Bat'a Canal - Kraj zlin-
ski), Hiszpanii (Almeria, Galicja), Finlandii (Sawonia Potudniowa), Litwy (Auksztota),
Niemiec (Luneburg), Norwegii (@stfold, Akershus), Szwecji (Halland, Skania, Vaster-
norrland) i Wtoch (Asti) [Kowalczyk 2005].
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Pojawienie sie turystyki kulinarnej doprowadzito do powstania zaréwno nowe-
go okreslenia w konsumpcji - slow food - jak i réznych stowarzyszen zwigzanych
z turystyka kulinarna. Slow Food jest miedzynarodowgq organizacja, ktéra chroni tra-
dycyjna kuchnie réznych regionéw $wiata. W ciggu 15 lat swego istnienia Slow Food
z matego regionalnego ruchu rozrést sie i przeksztatcit w miedzynarodowy ruch zrze-
szajacy ponad 60 tys. cztonkdw na wszystkich kontynentach. Slow Food zaprezento-
wat sie w Polsce 4 grudnia 2002 roku.

Duzg role na catym $wiecie odgrywa réwniez Miedzynarodowe Stowarzyszenie
Turystyka Kulinarna, ktére postato w Ameryce Pétnocnej w potowie lat 90. XX wieku.
Stowarzyszenie jest $wiatowym autorytetem w dziedzinie turystyki kulinarnej oraz
gotowania. Organizacja zajmuje sie serwowaniem jedzenia, napojow i profesjonalna
turystyka kulinarng na catym swiecie. Obecnie cztonkami stowarzyszenia sg reprezen-
tanci z bardzo wielu krajéw. Misja stowarzyszenia jest pomaganie w produkgcji jedze-
nia, zywnosci i dostarczaniem jej turystom.

Podstawowymi celami stowarzyszenia sa:

1. pomaganie biznesmenom w interesach i zrozumieniu, jak turystyka kulinar-

na wptywa na ekonomie i jak sie rozwija,
2. wspieranie produkowania zywnosci najwyzszej jakosci przez producentéw
i dostarczaniu produktéw gospodarce turystycznej i turystom,

3. pomaganie fachowcom i konsumentom w zrozumieniu zwigzku pomiedzy
Zywnoscig a turystyka,

4. rozproszenie zamieszania miedzy terminami ,turystyka kulinarna”i,agrotury-
styka’,
promowanie poznawania wielu kuchni jako manifestacji kultury,

6. promowanie $wiadomosci spozywania jedzenia i napojéw jako narzedzia
wychowywania oraz zrozumienie odmiennosci kultur i komunikacji [Kowal-
czyk 2005].

W Polsce zywnosciowy produkt lokalny wytwarzany wedtug tradycyjnych tech-
nologii z tradycyjnych lokalnych surowcéw jest sposobem na utrzymanie sie na
rynku dla matych producentéw zywnosci i szansa na ekspansje w Unii Europejskiej.
Producent lokalny wytwarzajacy tradycyjne polskie produkty i potrawy jest zoriento-
wany na sprzedawanie tych wyrobéw w najblizszej okolicy, na pobliskim targowisku,
w lokalnym hotelu czy restauracji badZ bezposrednio w miejscu produkcji czy tez go-

spodarstwie rolnym [Krajewski 2007].
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Motywy wyjazdéw i formy turystyki kulinarnej

Na rynku zywnosciowym dochodzi obecnie do konfrontacji dwéch odmiennych po-
staw i zachowan konsumentéw. Pierwsza, coraz liczniejsza, grupa konsumentéw —
okreslana jako ,wygodni racjonalni entuzjasci zdrowia i diet” — sg zwolennikami zyw-
nosci wygodnej oraz positkéw fast food. Sa ksztattowani globalnymi trendami i wierzg
w racjonalnos¢ idei globalizmu.

Druga grupa konsumentéw to,hedonistyczni poszukiwacze lokalnych smakéw’, po-
szukujacy przede wszystkim przyjemnosci ze spozywania produktéw zywnosciowych.
Wedtug nich nalezy siega¢ do skarbnicy smakéw, tradycyjnych produktéw i potraw. Sg
zwolennikami produktéw naturalnych, minimalnie przetworzonych, potraw slow food.
Oni sg najbardziej lojalnymi konsumentami produktéw regionalnych i lokalnych. Dla
nich biura turystyczne organizuja wyprawy kulinarne w tradycyjne krainy smaku i nowe
regiony kulinarnych korzeni kuchni europejskiej [Krajewski, Zabrocki 2007].

Istnieje wiele motywdw wyboru turystyki kulinarnej, sa one uzaleznione od indy-
widualnych zainteresowan poszczegdlnych turystéw. Wéréd motywoéw podejmowa-
nia turystyki kulinarnej wymienia sie spotkanie z cenionym wiascicielem restauracji
lub szefem kuchni. To wtasnie osobowos¢ specjalisty potgczona z profesjonalnym po-
dejsciem do sztuki kulinarnej jest gwarantem satysfakgji klienta.

Dla innej grupy turystéw liczy sie udziat w r6znego typu konkursach gastrono-
micznych. Moga oni w jednym miejscu spotkac specjaty kulinarne oraz ich twércéw,
jednoczesnie ustyszec o historii i pochodzeniu prezentowanych positkéw.

Atrakcja dla turystow jest réwniez uczestnictwo w otwarciach nowych restauracji.
Imprezom tego typu towarzyszy promocja kuchni, ktéra bedzie w nich serwowana,
a wydarzenia tego typu przechodza do historii i staja sie niezapomnianym przezyciem.

Bardzo specyficznym motywem wyjazdéw kulinarnych jest poszukiwanie zwyk-
tych obiektéw gastronomicznych. To wiasnie tego typu obiekty stuzgce przede
wszystkim miejscowej ludnosci kultywuja najczesciej tradycje kulinarne. Na catym
Swiecie istniejg zakatki, w ktérych mozemy skosztowac potraw na co dzieh spozywa-
nych przez miejscowa ludnos¢.

Waznym motywem wyjazdéw kulinarnych jest takze udziat w gastronomicznych
festynach. Na s$wiecie znane sg festyny, ktérych tematem jest prezentacja potraw,
produktéw kulinarnych, regionalnych i tradycyjnych. Doskonatym przyktadem jest
bawarski Oktoberfest, na ktérym prezentuja swoje wyroby browary niemieckie, a na

wydarzenie to $ciggaja turysci z niemal z catego $wiata.
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Bardzo wyrafinowanym motywem wyjazdéw kulinarnych jest poszukiwanie
sktadnikéw potraw. Celem wyjazdow tego typu staja sie miejsca, z ktérych pochodza
regionalne przyprawy, gdzie uprawiane sg rzadkie odmiany roslin badZ hodowane sg
zwierzeta, ktérych mieso jest wykorzystywanych w potrawach.

Kolejna dynamicznie sie rozwijajaca gateziag wypraw kulinarnych jest podrézowa-
nie tzw. szlakami gastronomicznymi. Pozwalajg zapoznawac sie z charakterystyczny-
mi uprawami na danym szlaku i kosztowac potraw charakterystycznych dla obszaréw,
przez ktére wiedzie szlak kulinarny.

Istnieje tez grupa turystow, ktérzy motywujg swoje wyjazdy kulinarne checig
uczestnictwa w kursach gastronomicznych, ktérych uczestnicy sa nie tylko sa obser-
watorami, lecz takze biora czynny udziat w przygotowaniu potraw, ktére wiaza sie
z tradycja regionalna.

Szeroko rozumiana turystyka kulinarna obejmuje spozywanie positkéw w restau-
racjach, wizyty w winiarniach, na wiejskich targowiskach oraz spotkania z przyjaciot-
mi w celach degustacji potraw [Zabrocki 2015].

Jak juz wspomniano, w literaturze przedmiotu — poza terminem ,turystyka kuli-
narna” - istniejg inne okreslenia, ktére sg przez jednych autoréw uzywane zamiennie,
a przez innych traktowane jako terminy opisujgce rézne zjawiska.

Uzywajac terminu, turystyka kulinarna’, trzeba zdawac sobie sprawe, ze jest to pojecie
ztozone i zawiera sie w tej nazwie wiele sktadowych. | tak przyktadowo czescia turystyki
kulinarnej jest turystyka winna. Turystyka enogastronomiczna jest odmiang turystyki ku-
linarnej, czyli potaczeniem smakowania réznych potraw i delektowaniem sie winami. Jest

nowa gatezia turystyki, ktéra powoli rozprzestrzenia sie na swiatowym rynku.

Potencjat polskich kulinariow

Tradycyjne potrawy, gteboko zakorzenione w historii, znakomicie podnoszg atrak-
cyjnosc¢ kazdej oferty turystycznej. To whasnie z uwzglednieniem narodowej kuchni
tworzy sie na $wiecie najlepiej sprzedajace sie regionalne produkty turystyczne pro-
mujgce poszczegdlne regiony.

Najbardziej skuteczna promocja rolnictwa i przetwdrstwa zywnosci zarébwno
w kraju, jak i za granicami zawsze opiera sie na kuchni narodowej. Prawdziwy smak
kuchni kazdego narodu opiera sie na smaku lokalnych surowcéw oraz oryginalnych,

uswieconych tradycja sposobdéw przyrzadzania potraw. Polskie rolnictwo ma w tym
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wzgledzie wiele do zaoferowania. Polska ziemia — chemicznie czysta w poréwnaniu
z ziemia innych krajow wysoko rozwinietych - czesto ekstensywny, tradycyjny spo-
séb uprawy i hodowli sprawiaja, ze polskie produkty maja wyjgtkowe walory smako-
we i zdrowotne. Smaczna i zdrowa kuchnia to najwiekszy walor w promocji polskie-
go rolnictwa. Sprzedawanie wysoko przetworzonej zywnosci w postaci tradycyjnych
dan kuchni narodowej jest najbardziej optacalne i daje mozliwos$¢ stworzenia dodat-
kowych miejsc pracy w miescie i na wsi [Zabrocki 2005].

Produkty lokalne i regionalne ze wzgledu na pracochtonny sposéb przetwarzania
generujg nowe miejsca pracy, stanowig istotny element promocji miejsc, stanowig
o atrakcyjnosci turystycznej, a co najwazniejsze — pozwalajg na znaczne podniesienie
optacalnosci produkgji rolnej, a przez to poziomu zycia w regionie. Najwiekszym wy-
roznikiem produktéw regionalnych i lokalnych jest ich specyficzna jakos¢. Bierze sie
ona z tradycyjnego sposobu wytwarzania zgodnego z dziedzictwem kulinarnym, ale
rowniez wynika ze szczegélnych waloréw m.in. klimatycznych czy glebowych.

Produkty regionalne i lokalne zapewniajg producentom godziwy zysk tylko wte-
dy, gdy sa sprzedawane w innym segmencie rynku niz produkt masowy, i to najlepiej
z pominieciem posrednikéw, czyli w sprzedazy bezposredniej. Produkty te uzysku-
ja najwyzszg cene w formie przetworzonej, np. dan kuchni regionalnej, i to najlepiej
w zaktadach gastronomicznych, ktére s wtasnoscia grupy producentéw.

Turystyka kulinarna moze odgrywa¢ ogromng role w rozwoju regionalnym, jest
ona narzedziem, dzieki ktéremu wraz z turystami naptywajg srodki finansowe. Waz-
ne jednak, by turysta byt godnie przyjmowany, by w jego wspomnieniach pozostaty

smaki kuchni tradycyjnej oraz elementy lokalnej obrzedowosci.

Przyjazdy do Polski

Dla rozwazan nad zapotrzebowaniem na turystyke kulinarng w Polsce wsrdd tury-
stow zagranicznych niezbedne wydaje sie przeanalizowanie zjawiska przyjazdéw do
Polski obcokrajowcow.

Jak wynika z danych Polskiej Organizacji Turystycznej' gtéwne cele przyjazdéw
turystow zagranicznych do Polski w latach 2012-2016 to: wypoczynek (od 20% do

28%), podréze stuzbowe (19%-26%) oraz odwiedziny u krewnych i znajomych (18%-

1 Zob. https://zarabiajnaturystyce.pl/obserwatorium-turystyki/ruch-turystyczny/turystyka-przyjazdowa/
statystyki-i-analizy/.
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40%). Gtéwny cel przyjazdéw do Polski odwiedzajacych jednodniowych stanowity za-
kupy — 80% wszystkich przyjazdow.

Najwiecej cudzoziemcow przyjezdza do Polski z krajow osciennych. Dominuja-
c3 grupa sa obywatele Niemiec, wérdd ktérych turysci, tj. podrdzujacy korzystajacy
z noclegdw, stanowili w omawianym okresie od 32% do 36%. W przypadku turystéw
z krajow niegraniczacych z Polska najwiekszy odsetek stanowili mieszkancy Wielkiej
Brytanii (3,3%-4,6%). Na kolejnych miejscach znajduja sie mieszkancy Francji, Wtoch,
Holandii, Stanéw Zjednoczonych.

Najwiecej turystéw zagranicznych odwiedzajacych Polske to osoby w wieku od
35 do 54 lat, ktére stanowity ponad 50% wszystkich turystéw, a najmniej liczng grupa
byly osoby w wieku powyzej 65 lat. Przygladajac sie strukturze wedtug pfci, mozna
powiedzie¢, ze czesciej do Polski przyjezdzali mezczyzni (okoto 60%).

Srednia dtugo$¢ pobytu turystéw zagranicznych w Polsce rosta z roku na rok.
W roku 2012 ankietowani spedzili w Polsce srednio 3,8 noclegu, a w kolejnych latach
dtugos¢ pobytu ksztattowata sie na poziomie okoto 5 noclegéw. Dtugosé pobytu tu-
rystow ma zwigzek z deklarowanym celem podrézy — np. przyjazdy w celach wypo-
czynkowych sa zazwyczaj dtuzsze niz przyjazdy stuzbowe.

Réwniez wydatki nierezydentéw przyjezdzajacych do Polski na przestrzeni lat
2012-2016 rosty, osiagajac w roku 2016 wartos¢ 54,7 mld zt, z czego wydatki tury-
stow wyniosty 31,7 mld zt. Udziat wydatkéw zwigzanych z przyjazdami do naszego
kraju mieszkancow sasiednich krajow wynidst ok. 66%. Najwiecej wydatkéw poniesli
w zwigzku z podrézami rezydenci Niemiec (ok. 50% wszystkich wydatkéw przyjez-
dzajacych) i Ukrainy (ok. 17% ogétu), najmniej wydatkow turystycznych poniesli przy-
jezdzajacy do Polski mieszkancy Rosji i Litwy (po ok. 5%).

Wydatki odwiedzajacych jednodniowych miaty znaczny udziat w wydatkach tury-
stycznych ogétu przyjezdzajacych do Polski — okoto 60%. Najwiecej wydatkéw cudzo-
ziemcy (turysci i odwiedzajacy jednodniowi) poniesli na zakup towaréw. W przypad-
ku odwiedzajacych jednodniowych wydatki te ksztattowaty sie na poziomie 51-87%
wszystkich wydatkéw poniesionych w naszym kraju. Od 2014 r. zanotowano spadek
wydatkéw zwigzanych z wyzywieniem do 2% w roku 2016.

Jak wynika z powyzszych danych, zjawisko przyjazdéw do Polski turystéw zagra-
nicznych jest na tyle intensywne, Ze analiza poziomu zapotrzebowania na turystyke
kulinarng wydaje sie uzasadniona, aby moc sie zorientowa¢, na ile opinia tej grupy

jest istotna dla rozwoju omawianej formy turystyki.
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Preferencje wspotczesnego turysty

W XX w. dominowato przeswiadczenie, ze gromadzenie dobr jest droga do szczescia.
Wiek XXI weryfikuje takie podejscie. Dzi$ to doswiadczanie jest wartoscig wieksza niz
dobra materialne i w tym kierunku rozwijaja sie ustugi. Jest to nowe otwarcie i wielka
szansa dla hoteli, pod warunkiem Zze owg szanse dostrzega i wykorzystaja.

Idea slow travel jest coraz w Polsce bardziej widoczna. Goscie nie chcg juz brac
udziatu w objazdéwkach, przenoszac sie z miejsca na miejsce i zadnego dobrze nie
poznajac. Wolg zatrzymac sie gdzie$ na dtuzej, pozna¢ ludzi, kulture, wsigkna¢ w kli-
mat miejsca. Do lamusa odchodzi model turystyczny typu 3xS (sea, sun, sand - mo-
rze, stonce, piasek), popularnos¢ zas zyskuje formuta 3xW (wolno, wnikliwie, wyjatko-
wo). Jest to ogromna szansa dla obiektéw ,nieoczywistych turystycznie’, ktére moga
zwiekszy¢ sprzedaz bezposrednig, konstruujac oferte wokoét doswiadczania podrézy,
wspotpracujac z lokalnymi dostawcami i wykorzystujgc wyrézniki regionu [Antosie-
wicz, Jaskowiak 2018, ss. 6-71.

Potrzeba autentycznosci turystyki kulinarnej

Kultura i tradycja pozwalaja zachowac¢ tozsamos¢, dlatego w dobie globalizacji coraz
czesciej cztowiek odczuwa potrzebe siegania do tradycji. Coraz mniej dziwi wzrost za-
interesowania dziedzictwem przesztosci oraz powrét do wielu rodzimych tradycji. Prze-
chodzace z pokolenia na pokolenie zwyczaje i obrzedy sa $wiadectwem zwigzku teraz-
niejszosci z przesztoscia, a takze wiezi faczacych ludzi ré6znych pokolen oraz czaséw. To
wiasnie tradycji kultura ré6znych narodéw zawdziecza odrebnos¢ i niepowtarzalnos¢ wi-
doczne we wszystkich regionach turystycznych. Dla kontynuowania tradycji niezbedne
sg autentyczne wzorce, bez ktérych zatraca sie wazne elementy oryginalnosci.

W literaturze poswieconej zjawiskom turystycznym wielu badaczy uzywa pojecia
L2autentycznos¢’, szczegolnie w kontekscie doswiadczania podrézy.

Jak podaje ,Stownik wspétczesny jezyka polskiego™ ,autentyczny” to ,taki, ktéry
sie zdarzyt w rzeczywistosci, realnie istniejacy, przezyty, niektamany, zgodny z rzeczy-
wistoscia, oryginalny, prawdziwy”. Natomiast ,autentycznos¢ okreslana jest inaczej
jako prawdziwos¢, oryginalnos¢, wiernos¢ odtwarzania faktéw” [Dunaj 2001].

Nie bez powodu w kontekscie podrézy i podejmowania aktywnosci turystycznej

zZwraca sie uwage na ocene stopnia autentycznosci atrakgji turystycznych. Claude
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Lévi-Strauss napisat jedna z pierwszych prac poswiecong podrézom - ,Smutek tro-
pikéw” - wydang w 1955 roku. Autor przeciwstawia podréz ,prawdziwg” podrézy
dzisiejszej, czyli w jego mniemaniu ,zepsutej”. Wedtug niego na miano prawdziwej
zastuguje podréz do miejsca nienaruszonego przez cywilizacje. W swej pracy autor
wypowiada sie nastepujaco: ,Pragnatbym zy¢ w epoce prawdziwych podrézy, kiedy
wizja rozposcierata sie w catej wspaniatosci, jeszcze niezepsuta, nieskazona i nieprze-
kleta. Kiedy trzeba byto zwiedza¢ Indie? W jakiej epoce badania dzikich w Brazylii
mogty dac najczystsza satysfakcje poznania ich w formie najmniej zmaconej? [...]
Kazde piec lat wstecz pozwala mi uratowac jaki$ zwyczaj, poznac jakie$ swieto, odna-
lez¢ jeszcze jedno wierzenie” [Lévi-Strauss 2008, s. 446].

Lévi-Strauss zwraca uwage na sprzecznos¢ w procesie podrézowania, ktéra jest
coraz bardziej widoczna w okresie globalizacji. W czasach, kiedy swiat byt bardzo
zréznicowany, podrézujacy nie posiadali wystarczajacej wiedzy i wrazliwosci po-
znawczej, zeby te réznorodnos¢ dostrzec. Postep ludzkiej wiedzy rozwija sie réwno-
legle z procesem niszczenia kulturowej réznorodnosci [Podemski 2005, s. 19].

Méwiac o autentycznosci lub sztucznosci doswiadczen turystycznych, trzeba
wspomnie¢ o zjawisku zderzania sie réznych kultur i ich oddziatywaniu na siebie
nawzajem, poniewaz turystyka jest rodzajem dialogu kulturowego [Dominik 2017,
ss. 103-110].

Omowienie wynikéw badan

Dla potrzeb niniejszego opracowania przeprowadzono badanie metoda sondazu dia-
gnostycznego przy uzyciu formularza ankietowego. Celem badania byta analiza po-
ziomu wiedzy i zainteresowania polskimi kulinariami wsréd turystéw odwiedzajacych
Polske, a takze analiza opinii tychze turystéw na temat Polski jako kraju z potencjatem
rozwoju w dziedzinie turystyki kulinarnej. Istotne byto réwniez pozyskanie wiedzy na
temat dostepnosci do informacji o polskim regionalnym dziedzictwie kulinarnym czy
tez kanonie kuchni polskie;j.

Badanie przeprowadzono na terenie portu lotniczego w okresie 1 wrzesnia do
30 pazdziernika 2018 wsrdd turystéw opuszczajacych nasz kraj. W badaniu pilotazo-
wym wzieto udziat sto 0séb z réznych stron $wiata. W opracowaniu nie brano pod
uwage wynikéw kraju pochodzenia respondentéw, nie réznicowano takze wieku, pici

ani wyksztatcenia.
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W arkuszu ankietowym zamieszczono 20 pytan. Wéréd badanych znaleZli sie tylko
turysci przybywajacy do Polski w celach poznawczych. Wyeliminowano tzw. turystéw
biznesowych.

Na stu badanych turystéw 90% ocenito Polske jako kraj warty odwiedzin, intere-
sujacy pod wzgledem waloréw turystycznych. 10% badanych ocenito Polske jako kraj
dos¢ ciekawy.

Zaden z respondentéw nie ocenit Polski negatywnie. 87% badanych zadeklaro-
wato che¢ ponownego odwiedzenia Polski. Podkreslano:

«  walory naturalne m.in.: dostepne dla turystow gory, jeziora, lasy, jaskinie, na-

turalne plaze;

walory antropogeniczne: zamki, ruiny dawnych budowli, karczmy regional-
ne, obiekty poprzemystowe, kopalnie udostepnione turystom;

jakos¢ ustug hotelarskich;

zywnosc.

W pytaniu otwartym o atrakcje turystyczne, ktére zrobity najwieksze wrazenie, ob-
cokrajowcy wymieniali: naturalng przyrode, miejsca zwigzane z historig oraz kuchnie.

Do najczesciej odwiedzanych regionéw nalezaty: Podhale, Dolny Slask, Gérny
Slask, Pomorze, Mazury.

Do najczesciej odwiedzanych miejsc nalezaty: obiekty Swieckiej architektury hi-
storycznej, obiekty sakralne, muzea na $wiezym powietrzu, kopalnie soli, szlaki tury-
styki gorskiej, bacowki, schroniska goérskie, karczmy regionalne, miejsca wytwarzania
produktéw regionalnych.

W pytaniu bezposrednio zwigzanym z produktami kulinarnymi turysci wykazali
entuzjazm dla polskiej zywnosci tradycyjnej. Odpowiadajac na pytanie, czy tradycyj-
na kuchnia polska jest atrakcyjna, 98% turystéw odpowiedziato, ze bardzo, 2% odpo-
wiedziato, ze przecietnie. Nie pojawita sie zadna ocena negatywna.

Na pytanie o znajomos¢ tradycyjnych polskich kulinariéw turysci odpowiedzieli,
ze poznali:

sery goralskie — 46%;

«  polskie potrawy rybne - 37%;
polskie dania obiadowe — 95%;
polskie wedliny — 69%;

«  polskie pieczywo tradycyjne — 92%;
polskie owoce i warzywa - 56%;

polska wédke — 84%;
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polskie piwo — 90%;
polskie miody pitne - 27%.

Na pytanie dotyczace zainteresowania kulinariami podczas pobytu w Polsce tyl-
ko 2% turystéw odpowiedziato, ze byty one gtéwnym celem przyjazdu, 50% - ze nie
gtéwnym, ale znaczacym, 30% badanych uznato natomiast , ze o polskich kulinariach
dowiedziato sie przy okazji poznawania atrakcji turystycznych. 8% turystow natrafito
na zywnos¢ tradycyjna w obiektach bazy noclegowej. Na pytanie o to, jak turysci oce-
niaja promocje polskich kulinariéw, odpowiedziano, ze polskie kulinaria nie s pro-
mowane wystarczajaco. Tylko 10% turystow byto swiadomych tego, jakie kulinaria sg
charakterystyczne dla danego regionu, wiedze te 10% badanych posiadato z informa-
toréw turystycznych, 50% z internetu, 20% od pracownikéw informacji turystycznej,
20% od pracownikéw obiektéw noclegowych. 90% badanych poznawato tradycyjne
produkty kulinarne podczas wizyt w restauracjach czy tez w innych miejscach na szla-
kach turystycznych.

Na pytanie o to, czy moga sie nazwad turystami kulinarnymi, tylko 2% turystéw
wypowiedziato sie pozytywnie. Tury$ci wyrazili takze opinie na temat swojej wiedzy
z zakresu oferty turystyki kulinarnej. 10% badanych ocenito, ze istnieje taka oferta,
pozostatym respondentom oferta tego typu nie byta znana.

Na pytanie, czy Polska posiada potencjat do rozwoju turystyki kulinarnej, 83%
turystow odpowiedziato twierdzaco. Pozostali respondenci ocenili, ze trudno im sie
wypowiedzie¢ na ten temat. Podczas badania zapytano takze o bariery rozwoju tu-
rystyki kulinarnej i przyczyny znikomej wiedzy na temat polskich kulinariéw. Wéréd
przyczyn 30% turystéw zagranicznych wskazato staba znajomos¢ polskich kulinariéow
przed przyjazdem do Polski.

25% turystéw jako powdd niewiedzy na temat kulinariéw Polski wskazato brak
oznakowania umozliwiajagcego dotarcie do miejsc, w ktérych mozna skosztowac tra-
dycyjnych wyrobéw. 45% badanych jako przyczyne wskazato brak oferty turystyki
kulinarnej.

A czy turysci chetnie poznaliby tradycyjne kulinaria charakterystyczne dla regio-
néw Polski? 100% badanych zadeklarowato, ze tak. Na pytanie o forme przyblizania
waloréw kulinariéw regionalnych 60% turystéw zagranicznych wskazywato jako po-
zadane zrédto informacji strony internetowe oficjalnie promujace Polske, m.in. Pol-
skiej Organizacji Turystycznej. 30% wskazato na oferte biur turystycznych, 10% bada-

nych bytoby zainteresowanych pozyskaniem wiedzy z informatoréw drukowanych.
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Podsumowanie

Podsumowujac, zaréwno rozwazania teoretyczne, jak i wyniki badania sondazowe-
go, nalezy nawiaza¢ do tezy postawionej na wstepie opracowania i stwierdzi¢, ze nie-
zbedny dla rozwoju turystyki kulinarnej jest dobry stan kulinariéw w regionach oraz
zainteresowanie nimi turystéw. Niezbedna dla zainteresowania turystéw tradycyjny-
mi, regionalnymi kulinariami jest odpowiednia informacja na temat miejsc i sposo-
boéw, w jakich turysci moga skorzystac z atrakcji kulinarnych oraz pozyskac wiedze na
temat tradycji kulinarnych danego regionu.

Zainteresowanie turystow kuchnia jest jednym z istotnych motywoéw podjecia
podrézy. Podréze kulinarne —,trasy smakoszy” - sg bardzo czestym powodem do wy-
ruszenia w nowe miejsca. Istniejg ludzie, ktérzy dla upodoban smakowych i checi po-
znania nowych kuchni udaja sie w regiony odlegte od swojego miejsca zamieszkania.

Turystyka kulinarna jest jednym z dynamicznie rozwijajacych sie segmentéw
rynku turystycznego. Podczas podrdzy turystycznych po kraju lub za granicg turysci
poszukuja restauracji serwujgcych miejscowe dania. Jezeli w nich zasmakuja, chetnie
wracajg do takich miejsc i potraw.

Poza pogodg i wartosciami przyrodniczymi jedzenie jest jednym z gtéwnych
czynnikéw decydujacych o zadowoleniu i ostatecznej ocenie odwiedzajacego
dane miejsce turysty. Turystyka kulinarna jest Scisle powigzana z turystyka kultu-
rowa. Wynika z tego, ze tradycje kulinarne i sposoby zywienia sg nierozerwalnie
zwigzane z uwarunkowaniami kulturowymi. Poprzez stykanie sie z nieznanymi
produktami zywnosciowymi i nowymi potrawami poznajemy inne kultury, czesto
réwniez tradycje regionalne i miejscowe zwigzane ze spozywaniem i przygotowy-
waniem positkéw.

Coraz wieksza popularnos¢ turystyki kulinarnej ma zwiazek z ruchami migracyj-
nymi oraz skalg przemieszczen turystéw. Czesto zdarza sie, ze potencjalni turysci, sty-
kajac sie z imigrantami jeszcze w miejscu swojego zamieszkania, zaczynaja sie inte-
resowac nawykami i tradycjami kulinarnymi innych narodéw, a nastepnie podejmuja
wyprawy turystyczne w celu lepszego poznania innych kuchni w miejscu, z ktérego
sie wywodza.

Realizacja potrzeb wypoczynku, rozrywki, uczestnictwa w kulturze, ciekawosci
innych kultur, poszukiwania doznan moze by¢ motywem podejmowania dalekich
podrézy. Jednak w przypadku turystyki masowej ustuga gastronomiczna wystepuje

najczesciej w potaczeniu z innymi ustugami, a jej rola w podejmowaniu decyzji o wy-
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jezdzie jest drugorzedna. Jest to zalezne od indywidualnych motywoéw i zaintereso-
wan turysty.

Dla wielu turystéw wahajacych sie przy wyborze miedzy regionami, do ktérych
chca wyjecha¢, czynnikiem rozstrzygajacym moze by¢ oryginalna i dobra tradycyj-
na kuchnia danego miejsca. Na szerokie pojecie i obraz ,kuchni” sktadajg sie smaki
dziecinstwa i mtodosci, ktére wpisane w nasz kod kulturowy powoduja, ze kazdy
naréd uwaza wiasng kuchnie za najlepsza. Przy tym najbardziej smakujg nam te po-
trawy, ktére przygotowywata kiedy$ nasza babcia lub mama. Potrzeby turystyczne
traktowane sg jako potrzeby wyzszego rzedu. Zaliczaja sie do grupy potrzeb osobi-
stych zwigzanych z realizacjag wypoczynku poza miejscem statego zamieszkania, czy-
li zwigzanymi ze sferami materialnymi (dotyczacymi débr rzeczowych i ustug) oraz
duchowymi. Autentycznos¢ jest pewnego rodzaju etykieta nadawana odwiedzanym
miejscom. Takie postrzeganie kreowane jest przez wczeéniejsze doswiadczenia, infor-
macje medialne, opinie znajomych.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze Polska ma potencjat do rozwoju turystyki
kulinarnej w postaci promowania produktéw regionalnych, smacznej kuchni i uni-
kalnych potraw charakterystycznych dla poszczegélnych regionédw. Tym, co sprzyja
rozwojowi w tej formie turystyki, jest rbwniez bogata tradycja towarzyszaca powsta-
waniu i spozywaniu potraw.

Jak wynika z pilotazowego badania, turysci zagraniczni, mimo zainteresowania
polskimi kulinariami napotykaja na trudnosci zwigzane z dotarciem do informacji
o tychze atrakcjach. Z tradycyjna kuchnia i zwigzanymi z nig kultura pozyskiwania
surowca, przygotowywania wyrobéw kulinarnych oraz ich spozywania turysci zagra-
niczni spotykaja sie gtéwnie przy okazji docierania do innych atrakcji zaplanowanych
na swojej trasie.

Praktyczna rekomendacjg wynikajaca z powyzszego materiatu moze by¢ wskaza-
nie, ze niezbedne jest stworzenie systemu informacyjnego, poprawa stanu publikato-
réw, zwiekszenie wagi aspektoéw turystyki kulinarnej w szeroko rozumianej informacji

turystycznej.
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oparte na nowoczesnych i innowacyjnych inicjatywach klastrowych. W zwiazku z tym
nalezy wspiera¢ klastry i ich rozwéj w poszczegdlnych regionach, zwtaszcza w ra-
mach inteligentnych specjalizacji. Dotyczy to miedzy innymi regionéw stanowiacych
obszary recepcji turystycznej, z rozwijajaca sie funkcja turystyczna oraz uznajacych
turystyke za regionalng inteligentng specjalizacje.

W literaturze podkresla sie role klastréw we wspomaganiu proceséw rozwoju
zrbwnowazonego, w szczegdlnosci obszaréw wiejskich [Socinska 2012] oraz wska-
zuje na klastry turystyczne jako wazny instrument aktywizacji spoteczno-gospodar-
czej, a takze narzedzie wspolnej ochrony i wykorzystania waloréw przyrodniczych dla
rozwoju funkcji turystycznej [Kaliszczak 2009]. Skawinska i Zalewski [2009, ss. 30-31]
twierdza, ze klastry sg predysponowane do najbardziej sprawnego wdrazania kon-
cepcji rozwoju zrbwnowazonego oraz ze ze wzgledu na gtéwne cechy - tj. koncen-
tracje przestrzenng, konkurencje i wspotprace, rozwdj umiejetnosci i kompetencji
- zapewniajg one w wiekszym stopniu spdjnos¢ realizacji celéw ekonomiczno-spo-
tecznych i ekologicznych niz formy rozproszone.

Zagadnienia dotyczace roli klastréw w zréwnowazonym rozwoju turystyki
w obszarach recepcji rzadko sg przedmiotem badan w turystyce. Przeglad literatu-
ry pokazuje, iz nie prowadzi sie kompleksowych i szczegétowych analiz czynnikéw
zwigzanych z organizacja, funkcjonowaniem klastréw i zarzadzaniem nimi, moga-
cych stymulowac zréwnowazony rozwdj turystyki. Analiza zasobéw Web of Science
z ostatnich 10 lat wykazuje obecnos¢ 40 artykutéw odpowiadajacych stowom klu-
czowym sustainable development of clusters i jedynie pieciu zwigzanych z turystyka.
Dotycza one wybranych aspektéw funkcjonowania klastrow, m.in. etykiet jakosci jako
zachety dla zrbwnowazonego rozwoju klastrow.

Artykut ma charakter teoretyczny. Oparty jest na wynikach badan literaturowych.
Analiza literatury dotyczacej wspotpracy klastrowej oraz zréwnowazonego rozwoju
turystyki i narzedzi jego implementacji postuzyta do realizacji celéw niniejszego opra-
cowania. Celem gtéwnym artykutu jest identyfikacja, klasyfikacja i analiza czynnikdw,
ktére moga stymulowa¢ wptyw klastréw turystycznych na zréwnowazony rozwoj tu-
rystyki w obszarze recepcji. Przyjeto teze, ze mozliwe jest zidentyfikowanie cech or-
ganizacyjnych zwigzanych z dziatalnoscia (funkcjonowaniem) klastréw oraz okresle-
nie specyfiki zarzadzania nimi, ktére bedg stwarzaty szanse na osigganie triady celéw
zrébwnowazonej turystyki. Celem dodatkowym byto ukazanie klastrow w strukturze
podmiotéw — organizacji zarzadzajacych obszarami recepcji turystycznej — oraz przed-

stawienie teoretycznych zagadnien dotyczacych zréwnowazonego rozwoju turystyki.
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Klastry wsrod organizaciji zarzgdzajgcych
zZrdwnowazonym rozwojem obszarow recepciji
turystycznej

Obszar recepcji turystycznej (ORT) to dowolny obszar bedacy miejscem koncentragji
ruchu turystycznego oraz wywotanych przez niego skutkéw spoteczno-ekonomicz-
nych i przyrodniczych, posiadajacy takie walory i zagospodarowanie turystyczne, ze
postrzegany moze by¢ przez turystéw jako odrebna, jednolita catos¢ i traktowany
jako jedna z dostepnych alternatyw branych pod uwage w procesie podejmowa-
nia decyzji o wyborze produktu turystycznego [Zemta 2010, cyt. za: Borzyszkowski
2015a]. Moze dotyczy¢ konkretnej gminy, regionu lub kraju [Marczak 2017, s. 327].
Granice ORT nie zawsze pokrywaja sie z granicami administracyjnymi jednostek sa-
morzadu terytorialnego, co stato sie przestanka do intensywnego rozwoju réznych
form wspotpracy, ktérych dziatanie moze by¢ opisywane z zastosowaniem paradyg-
matu sieciowego [Maciag 2015, s. 31]. Jedna z tych form jest wspotpraca klastrowa.
Zarzadzanie ORT to proces przewodzenia, wptywania i koordynowania zarzadza-
nia wszystkich aspektéw destynacji, ktére przyczyniaja sie do powstawania doswiad-
czen odwiedzajacych, z uwzglednieniem mieszkancéw, przedsiebiorcow i srodowi-
ska [Freezer 2010, cyt. za: Borzyszkowski 2015b, s. 10]. Powinno by¢ wypadkowa kilku
istotnych sfer, w tym gtéwnie realizacji funkcji marketingowych, wspétpracy i organi-
zacji relacji pomiedzy poszczegdlnymi interesariuszami oraz dbatosci o bezpieczen-
stwo i odpowiednia jako$¢ ustug [Borzyszkowski 2015a, s. 24]. W zwigzku z tym, ze
turystyka jest dziatalnoscia zréznicowang i rozproszonga, podstawowymi obszarami
zarzadzania sg integracja podmiotéw (przedsiebiorstw, instytucji publicznych, wiadz
samorzadowych, organizacji pozarzagdowych itp.) oraz ukierunkowanie ich dotad roz-
proszonych dziatan na osiagniecie efektéw synergicznych [Kruczek, Zmyslony 2014].
Obszary te dotyczg zasad funkcjonowania klastra turystycznego. Zmyslony [2015,
ss. 15-16] wsrdd trzech podejs¢ do zarzadzania turystyka w ORT wskazuje na kon-
cepcje klastra turystycznego jako modelu zarzagdzania w turystyce. Jego istota polega
na wykorzystaniu pozytywnych efektéw gospodarczych wynikajacych z lokalizacji
przedsiebiorstw specjalizujgcych sie w podobnej dziatalnosci — lub komplementar-
nych — w celu wytworzenia nowej wiedzy i jej dyfuzji, innowacyjnych dziatan, rozwia-
zan organizacyjnych lub produktéw, a takze obnizki kosztéw transakcyjnych.
Skowronek [2015, ss. 130-131] za klaster turystyczny uznaje geograficzne skupi-

ska powigzanych ze sobga przedsiebiorstw, dostawcédw, ustugodawcdw czy firm dzia-
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tajacych w sektorze turystyki i zwigzanych z nimi instytucji (np. uniwersytetéw czy
stowarzyszen handlowych oraz instytucji finansujacych), ktére jednoczesnie konku-
rujg i w pewnych aspektach wspotpracuja ze soba. Na klaster turystyczny jako ,aktyw-
na sie¢ wytwoércéw produktéw turystycznych, wspierajacych ich przedsiebiorstw in-
nych branz, organizacji turystycznych, wtadz lokalnych i podmiotéw samorzadowych,
instytucji otoczenia biznesu, zaplecza edukacyjno-eksperckiego (uczelnie, instytucje
B+R), wspotpracujacych ze sobg w ramach okreslonej marki (markowego produktu
turystycznego) i jednoczesnie konkurujgcych ze sobg jakoscia, innowacyjnoscia i uni-
katowoscig oferowanych ustug” zwraca uwage Kachniewska [2013]. Wedtug Szostak
[2016] jest to nowoczesny system zintegrowanych sieci powigzarh pomiedzy ré6znymi
producentami, Swiadczeniodawcami, organizacjami turystycznymi i naukowymi oraz
przedstawicielami lokalnych wtadz w ramach funkcjonowania lokalnego systemu ob-
stugi turystyczne;j.

Za wiekszos$¢ zadan zwigzanych z zarzadzaniem ORT powinny odpowiadac¢ or-
ganizacje zarzadzajace tzw. DMO (destination management organizations). DMO
sg uwazane za lideréw w rozwoju turystyki w konkretnej destynacji. Ze wzgledu na
coraz szerszy zakres zadarh DMO i odpowiedzialno$¢ za szeroko rozumiane zarzadza-
nie poszczegdlnymi ORT przyjmuje sie, ze sg to: ,organizacje oparte na wspotpracy
pomiedzy sektorem publicznym a prywatnym, uwzgledniajace potrzeby poszcze-
golnych grup interesariuszy, ktérych gtéwnym zadaniem jest realizacja tych dziatan
z zakresu zarzadzania obszarem recepcji, ktére nie sg zarezerwowane na rzecz innych
podmiotéw” [Borzyszkowski 2017, s. 89]. Do organizacji zarzadzajacych destynacjami
oproécz narodowych administracji turystycznych, urzedéw marszatkowskich, narodo-
wych, regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych naleza takze sieci powigzan.
Wspétpraca nabiera szczegdlnej wagi ze wzgledu na szeroko rozumiany produkt, kto-
ry powstaje w warunkach kreowanych przez grupe podmiotéw. Takze wyposazenie
regionu (ORT) we wszystkie atrybuty konkurencyjnosci wymaga tworzenia gospo-
darczych sieci powiazan, ktére obejmuja nie tylko przedsiebiorstwa i relacje miedzy
nimi (wertykalne w ramach faricucha wartosci i horyzontalne z konkurentami), lecz
takze relacje diagonalne z jednostkami wspierajgcymi prowadzenie dziatalnosci go-
spodarczej, takimi jak rzad i wtadze samorzadowe, instytucje finansowe, instytucje
otoczenia biznesu. W praktyce mamy do czynienia z duza liczba réznych nowych
podmiotéw, ktére stanowig sieci powigzan: grupy partnerskie, lokalne grupy marke-
tingowe, lokalne grupy dziatania, touroperatorzy lokalni, konsorcja produktowe czy
klastry turystyczne [Fedyk, Kachniewska 2016, s. 1371.
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W literaturze podkreslane jest znaczenie zarzadzania ORT w kontekscie zréwno-
wazonego rozwoju obszaru turystycznego. Wedtug Goeldnera i Richite [2003] zarza-
dzanie ORT jest sumga realizacji dwéch réwnoczesnych dziatan w zakresie: konkuren-
cyjnosci i zrbwnowazonego rozwoju. Zarzadzanie zréwnowazonym rozwojem ORT to
zarzadzanie, ktére réwnowazy i integruje interesy odwiedzajacych, ustugodawcédw,
spotecznosci i sSrodowiska.

Efektywne zarzadzanie ORT musi zapewni¢ odpowiednig jako$¢ doswiadczen
turystoéw, przyczyniac sie do diugoterminowego dobrobytu i rozwoju spotecznosci
lokalnych, poprawi¢ rentownos¢ sektora turystycznego oraz zapewni¢ rownowage
miedzy skutkami ekonomicznymi, spotecznymi i Srodowiskowymi [Carter, Fabricius
2007, cyt. za: Borzyszkowski 2015a, s5.24]. Cele te zbiezne sg z celami zréwnowazonej
turystyki w obszarach recepcji turystycznej. Wedtug UNWTO zréwnowazona turysty-
ka powinna:

«  optymalnie korzysta¢ z zasobéw $rodowiska, ktére stanowia kluczowy ele-
ment rozwoju turystyki, utrzymywac procesy ekologiczne i przyczyniac sie
do zachowania dziedzictwa naturalnego i réznorodnosci biologicznej;

«  szanowac autentycznos¢ spoteczno-kulturowa spotecznosci obszaréw recep-
cyjnych, oszczedzac ich materialne i zywe dziedzictwo kulturowe, tradycyjne
wartosci i przyczyniac sie do miedzykulturowego zrozumienia i tolerancji;

- zabezpiecza¢ zywotne i dtugotrwate funkcjonowanie gospodarki, zapew-
niajac korzysci spoteczno-gospodarcze wszystkim interesariuszom, w tym
stabilne zatrudnienie, dochody i ustugi socjalne spotecznosciom obszaréw
recepcyjnych oraz przyczyniac sie do zmniejszenia ubdstwa [Nowacki 2017,
ss. 382-383].

Zréwnowazony sektor turystyczny powinien przyczyniac sie do wdrozenia celéw
Agendy na Rzecz Zréwnowazonego Rozwoju do 2030 roku. Cele te sg wspétzalezne
i niepodzielne oraz zapewniajg rbwnowage pomiedzy trzema aspektami zrébwnowa-
Zonego rozwoju.

Dla zréwnowazonego rozwoju turystyki w ORT niezbedne sa: rozwdj zréwno-
wazonych form turystyki oraz zréwnowazonych produktéw turystycznych, rozwéj
ekologicznej infrastruktury turystycznej i okototurystycznej, podmioty turystyczne
respektujace zasady spotecznej odpowiedzialnosci oraz odpowiedzialni konsumenci
produktu turystycznego. Zapewni¢ to moga w duzym stopniu struktury klastrowe,
zwiaszcza podmioty turystyczne wspodtpracujace z innymi ogniwami klastra. Dziata¢

w sposéb bardziej zrbwnowazony pomoga im Globalne Kryteria Zréownowazonej
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turystyki, ktére wskazuja, co powinno by¢ zrobione w czterech gtéwnych grupach
tematycznych dotyczacych: skutecznych metod zarzadzania zgodnych ze zréwnowa-
zonym rozwojem, maksymalizacji spotecznych i ekonomicznych korzysci dla spotecz-
nosci lokalnych, maksymalizacji korzysci dla dziedzictwa kulturowego oraz korzysci
dla srodowiska naturalnego [Globalne Kryteria...]. Sieglinde Kindl i Jodo Carlos da
Cunha [2005] wskazuja na potrzebe oceny systemowej wptywu klastréw na aspekty
gospodarcze, spoteczno-kulturowe i ekonomiczne. Aby tego dokona¢, potrzebna jest
identyfikacja czynnikéw warunkujacych ten wptyw.

Klasyfikacja i analiza czynnikéw stymulujgcych wpltyw
klastra turystycznego na zrwnowazony rozwdj turystyki

Klastry powinny by¢ jednym z gtéwnych podmiotéw przyczyniajacych sie do zrow-
nowazonego rozwoju obszaréw ich funkcjonowania (biorgc pod uwage jego zasieqg)
oraz zakorzenienia (zrbwnowazonego rozwoju regionalnego z uwagi na zakorzenie-
nie regionalne klastréw). Jednym z elementéw tego rozwoju powinien by¢ zréwno-
wazony rozwadj turystyki.

Mozna dokonac klasyfikacji czynnikéw bedacych w stanie stymulowac¢ wptyw kla-
strow na zrownowazony rozwoj turystyki (ZRT) w ORT na czynniki ogdlne i szczegé-
towe oraz wewnetrzne i zewnetrzne. Czynniki wewnetrze dotycza organizacji klastra,
jego funkcjonowania oraz zarzadzania klastrem. Wéréd czynnikéw zwigzanych z or-
ganizacja znajda sie nastepujace czynniki ogdlne:

1. wielkos¢ klastra — okreslana liczbg zaangazowanych podmiotéw; wieksze
klastry zrzeszajace ponad 50 cztonkdw moga zapewnic¢ lepsze warunki do
osiggania celéw oraz znaczenie lepsze wyniki od mniejszych odpowiedni-
kow; w wiekszych klastrach wiecej podmiotéw angazuje sie w dziatania, maja
zréznicowane interesy oraz mozliwosci wspoétpracy [Lammer-Gamp, Meier zu
Kdcker, Christensen 2011]; im wiecej partneréw liczy klaster, tym wiecej pro-
jektow udaje sie zrealizowac [Bembenek, Piecuch 2012];

2. pelna modelowa struktura - okreslana kategoriami zaangazowanych
podmiotéw; dla ZRT potrzebne sa dziatania zintegrowane wszystkich pod-
miotéw sktadajacych sie na modelowy klaster, ukierunkowane na osigganie
pozytywnego wptywu w wymiarze ekonomicznym, spoteczno-kulturowym

i srodowiskowym w sposéb systemowy; istotny jest udziat przedstawicieli
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biznesu, instytucji okotobiznesowych, wtadz i instytucji publicznych, $wiata
nauki i jednostek badawczo-rozwojowych oraz organizacji pozarzadowych;
blisko$¢ geograficzna cztonkéw - im blizsze skupienie podmiotéw, tym
wieksze prawdopodobienstwo interakcji pomiedzy nimi i szansy na wza-
jemne zaufanie; wspétczesne sposoby komunikacji przez internet nie moga
zastapi¢ bezposrednich interakcji przy tworzeniu i wdrazaniu projektow;
osobiste kontakty ponadto przyczyniaja sie do wzrostu zaufania; optymalna
odlegtos¢ od siedziby koordynatora do siedziby cztonka powinna wynosi¢
150 km; zaletg bliskosci geograficznej w kontekscie zrdbwnowazonego roz-
woju regionu jest zmniejszenie zuzycia paliwa przez krétszy transport w celu
realizacji bezposrednich kontaktéw pomiedzy ogniwami klastra oraz tozsa-
mos¢ regionalna przedsiebiorstw, ktore sg bardziej sktonne do przestrzega-
nia srodowiskowych i spotecznych wymagan [Knauseder 2009];

starszy wiek i dojrzata faza rozwoju klastra - klastry piecioletnie i starsze
w fazie dojrzatosci osiagajg znacznie lepsze wyniki od mtodszych odpowied-
nikdéw pod wzgledem nawigzanej wspédtpracy, ktdra zakonczyta sie sukcesem
[Ldmmer-Gamp, Meier zu Kocker, Christensen 2011]; im dtuzszy czas trwania
wiezi i wieksza czestotliwos¢ kontaktu, tym wieksza wiedza podmiotéw o so-
bie oraz zdolno$¢ wspodtpracy i stopien wzajemnego zaufania, stanowigcych
klucz do sprawnej i skutecznej kooperacji [Czernek 2010];

formalizacja struktury — forma prawna stanowi czynnik stabilizujacy istnie-
nie klastra oraz gwarancje sprawnego funkcjonowania; organizacji formalnej
tatwiej jest pozyskac finansowanie swojej statutowej dziatalnosci, a takze
stworzy¢ strukture organizacyjng opartg na z goéry okreslonym schemacie
dziatania [Szostak 2016];

oddolny sposéb inicjowania dziatalnosci - inicjatywy klastrowe powinny
by¢ tworzone oddolnie (przez sSrodowiska biznesowe); realne zaangazowanie
przedsiebiorcéw daje gwarancje, ze inicjatywa klastrowa i koordynator kla-
stra beda w stanie docelowo finansowac sie gtéwnie ze srodkéw prywatnych
[Dzierzanowski, Rybacka, Szultka 2011];

samofinansowanie klastra — w poczatkowym okresie klastry moga pozys-
kiwa¢ zasoby finansowe z réznych zrédel; w dtuzszej perspektywie powinny
dazy¢ do uzyskania samodzielnosci finansowej (docelowo inicjatywa klastro-
wa i koordynator klastra powinny finansowac sie ze sktadek cztonkowskich);

organizacje zarzadzajace klastrami, ktére w znacznym stopniu zalezg od pry-
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watnego finansowania, odnotowuja lepsze wyniki, charakteryzuja sie szersza
oferta i intensywnoscig ustug dla przedsiebiorstw [Lammer-Gamp, Meier zu
Kocker, Christensen 2011];

zatrudnienie w ogniwach klastra (w szczegdlnosci biznesie turystycz-
nym) - dla rozwoju zréwnowazonej turystyki niezbedni sa kompetentni
pracownicy (przedstawiciele lokalnej spotecznosci) przygotowani do pracy
na potrzeby gospodarki turystycznej; dla zatrudnienia w ogniwach klastra
istotne jest: ksztatcenie na potrzeby turystyki oraz dziatalnosci w klastrze tu-
rystycznym, zatrudnienie spotecznosci lokalnej z ewentualnym jej przekwali-
fikowaniem do pracy w turystyce, tworzenie nowych miejsc pracy w ramach

zielonego rynku pracy.

Czynniki wewnetrzne zwigzane z funkcjonowaniem struktury klastrowej dotycza

poszczegdlnych ogniw i ich dziatalnosci na rzecz zréwnowazonego rozwoju turystyki,

a takze wspolnych inicjatyw podejmowanych przez cztonkéw. Zaliczymy tu:

1.

innowacje w podmiotach biznesowych swiadczacych ustugi turystyczne -

jednym z celéw ZR jest wspieranie innowacyjnosci, stad dla osiggania triady

celédw ZT niezbedne s innowacje produktowe, procesowe, technologiczne,
marketingowe zwiaszcza w ogniwach biznesowych klastra i ich potaczenie

z korzysciami dla srodowiska naturalnego (ekoinnowacje); powinny to by¢

innowacje ukierunkowane na jakos¢ ustug z uwzglednieniem oséb niepetno-

sprawnych, jakos$¢ zatrudnienia, jakos¢ srodowiska ORT; ich wdrazanie beda
warunkowac m.in:

« identyfikacja technologii, proceséw i produktéw charakteryzujacych sie
oszczednoscig surowcdw i energii, przestrzeni, minimalng ilosciag zanie-
czyszczen srodowiskowych,

+  wymiana wiedzy i technologii oraz do$wiadczen pomiedzy cztonkami
klastra,

+  szkolenia nt. innowacyjnych rozwiazan,

+ informowanie z wykorzystaniem wydawanych przez klaster newslette-
réw, biuletynéw,

«  partnerstwa z przedstawicielami B+R i nauki w celu rozwoju i wdrazania
innowacji oraz staze pracownikéw naukowych w przedsiebiorstwach
warunkujace przyszia wspotprace,

«  obecnos¢ na krajowych konferencjach i wystawach,

«  jakosc¢ i czestotliwo$¢ interakcji miedzy cztonkami,
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«  presja ze strony innych firm klastra,wymuszajacych” wprowadzanie no-
wych rozwiazan,

«  obecnos¢ w klastrze lideréw branzy stanowigcych cenne Zrédto wiedzy,
technologii i know-how,

«  stworzenie bazy konsultantéw wewnetrznych klastra;

wspolne zrownowazone i innowacyjne produkty turystyczne czionkow

klastra - dla ZT niezbedne sa zréwnowazone produkty turystyczne realizuja-

ce jednoczesnie wigzke celéw, sprzyjajace rozwojowi zrownowazonych form

turystyki, ukierunkowane na dtuzsze pobyty i roztozenie turystyki w czasie

i przestrzeni, angazujace turystéw w dziatania proekologiczne w destynadji,

wykorzystujace zasoby lokalne dziedzictwa i angazujgce miejscowe spotecz-

nosci, zwtaszcza kobiety, skierowane do réznych segmentéw rynku (w tym

0s6b niepetnosprawnych), do ktérych mozna dotrze¢ srodkami transportu

publicznego, w jak najmniejszym stopniu wykorzystujace tereny naturalne

i przestrzen; czynnik ten uzalezniony bedzie od:

«  wspdlnych projektéw przedsiebiorstw z innymi podmiotami biznesowy-
mi lub instytucjami niekomercyjnymi - inicjatywy klastrowe,

«  wzmacniania przez koordynatora kultury wspétpracy i umiejetnosci pra-
cy zespotowej dla ksztattowania produktéw,

«  jakoscii czestotliwosci interakcji miedzy cztonkami klastra,

- stworzenia sieci komunikacji zapewniajacej mozliwos$¢ nawigzania kon-
taktow i partnerstw,

«  istnienia ,ducha przedsiebiorczosci” jako motywacji do rozwoju, wpro-
wadzania zmian;

pakiety turystyczne — aby mogty sprzyjac¢ ZT, powinny by¢ zorientowane na

dtuzsze pobyty turystyczne, wyklucza¢ opcje najbardziej szkodliwe dla $ro-

dowiska, obejmowac¢ ekologiczne srodki transportu z utatwieniami dla oséb

niepetnosprawnych, rodzaje zakwaterowania i sposoby spedzania czasu, stu-

zy¢ zachowaniu dziedzictwa kulturowego oraz poprawie jakosci zycia spo-

tecznosci ORT; na czynnik ten ztozg sie: opracowanie i promowanie pakietéw

oraz informowanie na temat ich wptywu na $rodowisko, spoteczenstwo i go-

spodarke;

inwestowanie w ekologiczng infrastrukture turystyczng i okototury-

styczng - aby mozna byto méwi¢ o zréwnowazonym produkcie czy pakiecie

turystycznym, niezbedna jest dobrze zaplanowana przestrzennie infrastruk-
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tura, zgodna ze standardami ekologicznymi i opierajaca sie na oszczednosci
zasobdw;

5. wdrazanie spotecznej odpowiedzialnosci na trzech poziomach - wdra-
zanie koncepcji CSR w klastrach wymaga podejécia holistycznego; wedtug
Maciag [2015] ze wzgledu na specyfike dziatania organizacji sieciowych w tu-
rystyce oraz ztozonos¢ turystycznych produktéw sieciowych wdrazanie spo-
tecznej odpowiedzialnosci w klastrach turystycznych powinno by¢ realizowa-
ne na trzech poziomach: organizacji sieciowej - lidera sieci, poszczegélnych
ogniw sieci oraz klientéw nabywajacych produkty turystyczne. Na poziomie
organizacji sieciowej CSR powinno by¢ wdrazane w nastepujacych wymia-
rach: lokalnej spotecznosci, zasobéw naturalnych i dziedzictwa kulturowego,
rynek-klient (wobec klientéw, dostawcéw, partneréw biznesowych sieci),
ogniwa/cztonkowie sieci (odpowiedzialnos¢ za wspodtprace i partnerstwo,
integracje cztonkéw sieci, zaufanie w relacjach, tworzenie przyjaznych wa-
runkéw wspétpracy, wdrazanie standardéw jakosciowych i w zakresie CSR,
realizacje strategii rozwoju turystyki dla ORT itp.) [Maciag 2015]. Na poziomie
ogniw sieci wdrazanie CSR bedzie uzaleznione od podejmowanych inicjatyw
przez cztonkdédw w obszarach takich jak: prawa cztowieka i stosunki pracy,
klienci, uczciwe praktyki rynkowe, spotecznos¢ lokalna oraz ochrona srodo-
wiska przyrodniczego. Inne istotne podczynniki to:

«  przekonanie podmiotéw do wdrazania spotecznej odpowiedzialnosci,
«  szkolenia i edukacja w zakresie CSR,
«  poszukiwanie rozwigzan do zastosowania w réznych obszarach CSR,
« wdrazanie zasad Inicjatywy Global Compact i branzowych kodekséw
postepowania z wykorzystaniem narzedzi systemowych i programow,
+  wykorzystanie benchmarkingu do doskonalenia podejmowanych
dziatan,
«  raportowanie CSR,
- wdrazanie najlepszych praktyk zarzadzania srodowiskowego dla sektora
turystyki,
+  wymiana dobrych praktyk w zakresie CSR pomiedzy firmami.
Wdrazanie CSR na poziomie klienta zwigzane jest z jego edukacjg w zakresie tu-
rystyki zrownowazonej i ksztattowaniem odpowiedzialnych zachowan turystycznych.
Sprzyja¢ temu moga kodeksy odpowiedzialnych zachowan dla ORT zwigzane z kon-

164 kretnymi aktywnosciami turystycznymi. Edukacja powinna by¢ zapewniona w ORT
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oraz obiektach swiadczacych ustugi na jego terenie, m.in. na temat zasad i regut za-
chowania panujacych w danym $rodowisku, podczas wycieczek, o specyfice miejsca
odwiedzanego i jego problemach srodowiskowych. Klienci powinni by¢ zachecani do
korzystania z ustug wytwarzanych przez lokalng spoteczno$¢, kupowania ich wyro-
boéw, informowani o zréwnowazonych srodkach transportu, zachecani do darowizn
na rzecz ochrony srodowiska, projektéow kulturalnych i spotecznych. W celu zminima-
lizowania swojego wptywu na $rodowisko podczas podrézy turystycznych powinni
otrzymywac ze strony podmiotéw gospodarki turystycznej propozycje odpowie-
dzialnych dziatan, w ktére mogliby sie wtaczy¢. Do odpowiedzialnych zachowan tu-
rystycznych i ksztattowania $wiadomosci ekologicznej niezbedna jest odpowiednia
infrastruktura w postaci niskoemisyjnych srodkéw transportu, $ciezek rowerowych
czy przyrodniczych. Istotnym dziataniem w ramach CSR powinno by¢ podnoszenie
$wiadomosci klientéw o konsekwencjach odpowiedzialnych wyboréw.

Ostatnia grupa czynnikéw wewnetrznych mogacych stymulowac¢ zréwnowazony

rozwoj turystyki dotyczy zarzadzania klastrem. Zaliczy¢ do nich mozemy:

1. obecnos$¢ koordynatora i jego doswiadczenie - wazne jest powotanie
podmiotu, ktéry bedzie koordynowa¢ wspotpraca klastrowa; jego obecnosc
stuzy szybszemu pojawieniu sie korzysci dzieki zapewnieniu szerokiego
spektrum ustug skierowanych do cztonkéw [Dzierzanowski, Rybacka, Szult-
ka 2011]; dla sukcesu klastra we wdrazaniu rozwoju zrbwnowazonego wazne
jest takze doswiadczenie koordynatora w sektorze prywatnym, w zarzadza-
niu takimi formami wspétpracy oraz zarzadzaniu projektami;

2. role, cechy i kompetencje koordynatora — mozna wymieni¢ tu szereg pod-
czynnikéw takich jak: kreatywnos¢ i przedsiebiorczos¢, ciagte podnoszenie
kompetencji zarzadczych, przekonanie do spotecznej odpowiedzialnosci,
koordynacja wspoétdziatania, budowanie kapitatu spotecznego, okreslenie ka-
talogu zasad zarzadzania klastrem na rzecz zrbwnowazonego rozwoju, pozy-
skiwanie projektow i zarzadzanie nimi, pozyskiwanie srodkéw finansowych
ufatwiajacych realizacje zadan na rzecz zrbwnowazonego rozwoju, promo-
wanie dziatalnosci klastra w duchu zréwnowazonego rozwoju oraz szerokie
spektrum ustug dla cztonkéw;

3. zarzadzanie wiedzg i umiejetnosciami w klastrach - realizacji idei zréw-
nowazonego rozwoju w ORT poprzez inicjatywy klastrowe sprzyjac¢ bedzie
upowszechnienie wiedzy, ktéra w koncepcji klasteringu postrzegana jest
jako strategiczny zaséb [Bembenek 2012; Matel 2016]; niezbedne jest od-
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powiednie zarzadzanie wiedzg - jej gromadzenie, kodyfikowanie, transfer
w ogniwach klastra oraz w sieci wspétpracujacych podmiotéw, transfer do
klienta; przeptyw wiedzy warunkuje zaufanie, to z kolei zalezy od czestych
bezposrednich kontaktéw pomiedzy cztonkami klastra [Bednarczyk 2011];

4. opracowanie strategii rozwoju klastra ukierunkowanej na rozwéj zrow-
nowazony — dokumentu dla catej struktury przy udziale wszystkich czton-
kéw, odwotujgcego sie do zasad zréwnowazonego rozwoju oraz Globalnych
zasad zréwnowazonej turystyki; powinna ona dotyczy¢ réznych dziatarh m.in.
projektowych, zmierzajacych do opracowania wspolnych odpowiedzialnych
produktéw turystycznych, z uwzglednieniem wartosci spotecznych, etycz-
nych, ekologicznych oraz sprawiedliwego gospodarowania [Maciag 2015];
przyjecie strategii przez organizacje klastrowg utatwia wigczenie jej do reali-
zacji polityki proekologicznej prowadzonej przez wtadze regionalne, pozwa-
lajac na korzystanie ze srodkéw przeznaczonych na réznego rodzaju ekopro-
jekty [Kazimierski, Kazimierska 2015].

5. wysoka jakos¢ zarzadzania klastrem - potwierdzona certyfikatami; dosko-
natos¢ w zarzadzaniu klastrem i oferta oraz czestotliwo$¢ ustug powigzanych
dla przedsiebiorstw stanowig istotne czynniki determinujgce jego oddzia-
tywanie na otoczenie [Lammer-Gamp, Meier zu Kdcker, Alslev Christensen
2011];

6. zdefiniowana strukture zarzadzania klastrem oraz posiadane zasoby
ludzkie i materialne do obstugi klastra — niezbedne jest posiadanie zarza-
du, organu doradczego czy dokumentéw regulujacych wspotprace; spraw-
ne funkcjonowanie klastra wymaga tez odpowiedniej obstugi; aby zapewnic
stabilnos¢ dziatania klastra oraz realizacje wspélnych projektéw jego czton-
koéw; koordynator powinien tez zapewnic: infrastrukture biurowa, konferen-
cyjna oraz platforme informatyczng do komunikacji w klastrze.

Oprécz czynnikéw wewnetrznych o wptywie klastréw na ZRT moga decydowad
takze czynniki zewnetrzne, w szczegdlnosci: wspierajgca polityka wtadz samorza-
dowych wobec klastrow stymulujacych zréwnowazony rozwdj turystyki, programy
klastrowe skierowane na wsparcie doskonatosci w zarzadzaniu klastrami, dokumen-
ty strategiczne - Strategia zrbwnowazonego rozwoju regionalnego oraz Strategia
zrbwnowazonego rozwoju w turystyce — ukazujace potrzeby klastréw oraz ich role

we wdrazaniu rozwoju zréwnowazonego i zréwnowazonej turystyki.
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Zakonczenie

Podstawowe obszary zarzadzania turystyka zwigzane sg z zasadami funkcjonowania
klastréw turystycznych, a koncepcja klastrow uznawana jest za nowy model zarza-
dzania w turystyce. Zrbwnowazony rozwdj, w tym rozwdj turystyki, powinien by¢
kluczowa strategia zarzadzania obszarem recepcji turystycznej, stad cele efektywne-
go zarzadzania zbiezne s3 z celami zréwnowazonej turystyki. Dla zrbwnowazonego
rozwoju turystyki niezbedny jest rozwdj zréwnowazonych jej form i produktéw, eko-
logicznej infrastruktury, podmiotéw respektujacych zasady spotecznej odpowiedzial-
nosci oraz odpowiedzialnych turystéw. Istniejg czynniki, ktére moga wspomoc pro-
ces zrbwnowazonego rozwoju turystyki w obszarach recepcji na podstawie klastréw.
Gtéwna uwaga zostata skupiona na analizie czynnikdw wewnetrznych zwigzanych
z organizacjq klastra, funkcjonowaniem struktury klastrowej oraz zarzadzaniem kla-
strem. Zidentyfikowane i sklasyfikowane czynniki stanowig zatozenia do teoretycz-
nego modelu zréwnowazonego klastra turystycznego. Wiedza na temat czynnikéw
niezbedna jest do dalszych badan nad klastrami jako narzedziami zréwnowazonego

rozwoju, w szczegdélnosci do oceny ich wptywu na triade celéw.
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Tourism Projects Innovativeness

Abstract: The main requirement for projects is the implementation of innovations. The

scientific problem undertaken in the article are innovations implemented as part of

tourist projects at the local level. The aim of the research is to diagnose and define the
nature of innovation in local tourism projects. In addition, two specific objectives have
been formulated:

«  C1-Separating innovation in local tourist projects,

« €1 - Presentation of good innovation management practices in completed tourism
projects.

The tourist projects carried out in the Podlasie voivodship were subject to research. The

research puts forward two hypotheses:

« H - Innovation implemented most often thanks to tourist projects implemented in
the Podlasie Voivodship is organizational innovation, referring mainly to new forms
of cooperation.

The following research methods were used to implement the set goals and to verify the

hypothesis: comparative analysis, participant observation and case study. The contribution
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and to indicate good practices of managing them as part of international cooperation. The
obtained results are also of application nature and should be used during the preparation
and implementation of tourist projects.

Key-words: tourism project, innovations,Podlasie Voivodship

Wstep

Zarzadzanie projektami jest wazna umiejetnosciag we wspotczesnej gospodarce euro-
pejskiej. Lacinskie stowo proiectus, od ktérego wywodzi sie termin ,projekt’, oznacza
wysuwanie sie ku przodowi [Stabryta 2006, s. 29] i odzwierciedla innowacyjna, przy-
sztosciowg nature podejmowanych dziatan. W naukach ekonomicznych, a szczegdl-
nie w naukach o zarzadzaniu, znalez¢ mozna wiele definicji projektu. Jedng z nich
jest zatozenie, ze projekt to sekwencja niepowtarzalnych, ztozonych i powigzanych
ze sobga zadan majacych wspdlny cel, przeznaczonych do wykonania w oznaczonym
terminie bez przekraczania ustalonego budzetu, zgodnie z zatozonymi wymaganiami
[Wysocki 2005, s. 471. Z kolei definicja projektu wedtug Komisji Europejskiej [www 1]
to,seria czynnosci zmierzajgcych do osiggniecia jasno okre$lonych celéw w zdefinio-
wanym okresie [...] i okreslonym budzecie”.

Projekty, szczegodlnie te finansowane z funduszy europejskich, odgrywajg znacza-
ca role w rozwoju panstw cztonkowskich Unii Europejskiej, a takze w rozwoju lokal-
nym. Wséréd beneficjentéw na poziomie lokalnym znajdujg sie samorzady, przedsie-
biorcy i organizacje spoteczne. Cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej oraz znaczny
udziat srodkéw zewnetrznych w rozwoju lokalnym wyksztafcit w tych instytucjach
Swiadomos¢ projektowa stanowigca wazny element ich aktywnosci.

Problemem naukowym podejmowanym w artykule sg innowacje realizowane
w ramach projektéw turystycznych na poziomie lokalnym. Celem badan jest zdiagno-
zowanie i okreslenie charakteru innowacji w lokalnych projektach turystycznych. Do-
datkowo sformutowano nastepujace cele szczegdtowe:

«  C1-wyodrebnienie innowacji w lokalnych projektach turystycznych

« (€2 - prezentacja dobrych praktyk zarzadzania innowacjami w zrealizowa-

nych projektach turystycznych.

Zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem projektami byty rozwazane w kontekscie
zarzadzania interesariuszami oraz wspoétczesnego podejscia do zarzadzania nimi

[Sato 2016, s. 571. Z natury zarzadzanie projektami ma techniczno-inzynierska geneze
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i czesto przedktada zadaniowe podejscie do zarzadzania skoncentrowane na efek-
cie, a lekcewazy sfere otoczenia spoteczno-psychologicznego [Turner-Miller 2007,
ss. 21-32]. Takie podejscie skutkuje powstawaniem diagnozowanych coraz czesciej
probleméw, a co za tym idzie — niepowodzen projektow.
W badaniach poddano weryfikacji nastepujaca hipoteze badawcza:
+  H-Innowacja wdrazang najczesciej dzieki projektom turystycznym realizo-
wanym w wojewddztwie podlaskim jest innowacja organizacyjna, odnoszaca

sie gtéwnie do nowych form wspétpracy.

Istota i klasyfikacja innowaciji

Warunkiem dziatania organizacji w warunkach globalizacji i rosngcej konkurengji
jest zdolnos¢ do tworzenia i wdrazania innowacji [Johannessen 2001, s. 20]. Wsréd
ekonomistéw i specjalistow od zarzadzania toczy sie intensywna dyskusja na temat
definiowania i okreslania form innowacji oraz przejawdw innowacyjnosci. Niektdrzy
ekonomisci [Griffin 1996, Meredyk 2007] wychodzg z zatozenia, ze innowacja dotyczy
wprowadzenia na rynek radykalnych i niepowtarzalnych zmian. Wiekszo$¢ opraco-
wan zgodna jest z mys$la wypracowang przez Eurostat i Organizacje Wspétpracy Go-
spodarczej i Rozwoju (OECD) w podreczniku Oslo [2005], gdzie innowacjg jest wdro-
Zenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu,
nowej metody organizacyjnej lub nowej metody marketingowej w praktyce gospo-
darczej, organizacji miejsca pracy lub stosunkéw z otoczeniem, wpisujac sie tym sa-
mym w szerszy nurt tego pojecia.

Innowacyjnos¢ w odniesieniu do organizacji wigze sie z jej zdolnoscig do wpro-
wadzania nowych produktéw na rynek, otwieranie nowych rynkéw poprzez kombi-
nacje orientacji strategicznej z innowacyjnymi zachowaniami i procesami [Danneels,
Kleinschmidt 2000; Nowacki 2010, s. 30]. Oznacza ona takze zaangazowanie w zdoby-
wanie zasobdw i umiejetnosci niezbednych do uczestniczenia w procesach innowa-
cyjnych [Niedzielski 2005, s. 74]. Potwierdzaja to wyniki badan Panfiluk i Szymanskiej
[2017] przeprowadzone z wykorzystaniem macierzy adekwatnosci, ktére wskazuja na
wyzszy poziom innowacyjnosci podmiotéw otwartych na wspétprace. Podobne wy-
niki uzyskano w badaniach przedsiebiorstw turystycznych [Szymanska 2013, 2018].
Pomykalski [2007, s. 101] problematyke innowacji widzi w kontekscie mikroekono-

micznym i odnosi gtéwnie do zarzadzania organizacja.
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Wprowadzanie nowych idei funkcjonowania organizacji jest podstawa wyréznie-
nia nastepujacych rodzajéw innowacji [Niedzielski 2013, s. 29; Hjalager 2010, s. 121:
produktowych, procesowych, organizacyjnych (zarzadczych) i marketingowych. In-
nowacje produktowe i procesowe odnoszg sie gtéwnie do dziatalnosci podstawowej
organizacji, a wiec do oferty. Efektem innowacji produktowych powinno by¢ rozsze-
rzenie rynku prowadzace do rozwoju lub zwiekszenia zréznicowania oferowanych
produktéw, aby w jak najwiekszym zakresie zaspokoi¢ potrzeby klientéw. Innowacje
procesowe dotyczg zmian w procesach tworzenia i w metodach dostarczania pro-
duktow (wyrobdw i ustug). Innowacje organizacyjne obejmujg zmiany wewnatrz or-
ganizacji i maja niematerialny charakter, skierowane zas sg gtéwnie na zmiany w me-
todach funkcjonowania organizacji, w tym: wdrazania nowych technik zarzadzania,
tworzenia nowych struktur organizacyjnych oraz zmian w praktykach gospodarczych
zaréwno w aspekcie wewnetrznym, jak i w kontaktach z otoczeniem. Innowacje mar-
ketingowe maja réwniez niematerialny charakter i koncentrujg sie na sposobach
dziafania w interakcji organizacji z klientem. Ich celem jest zwiekszenie popytu na
dotychczasowe produkty oraz na te nowo wprowadzane na rynek (w tym poddane
modyfikacjom) [Hejduk 2004, ss. 16-17].

Zarzqdzanie projektami iich rola w rozwoju lokalnym

Wiekszos¢ wspotczesnych teorii zarzadzania projektami koncentruje sie na dostarcze-
niu przez nie zaktadanych produktéw i rezultatow. Wspétczesne studia przypadkéw
wdrazanych lokalnie projektéw oraz ich pogtebiona analiza swiadczy¢ moga o zréz-
nicowanym wykorzystaniu metod zarzadzania projektami. Teorie zwigzane z zarza-
dzaniem projektami konfrontuje sie z nowoczesnym podejsciem do zarzadzania
innowacjami w projektach, w ktérych oprécz zatozenia, ze projekt jest odpowiedzig
na problem, analizuje sie elementy zarzadzania innowacjq i jej zakres z zaktadanym
wysokim poziomem dwuznacznosci i niepewnosci [Sato 2016, s. 57; Strojny, Szmigiel
2015, s. 249]. Instytucje biorgce czynny udziat w rozwoju lokalnym, czyli samorzady,
przedsiebiorstwa czy organizacje non profit, upatruja szans rozwigzania czesci pro-
bleméw w mozliwosciach, jakie stwarzaja projekty bedace narzedziem wdrazania
programow z poziomu regionalnego, krajowego czy wspélnotowego. Projekty te wy-
réznia silne skoncentrowanie na zaktadanym rezultacie jako wskaZniku skutecznosci

udzielonego wsparcia finansowego. Poza tym nalezy podkresli¢, ze w rzeczywistosci
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projekty wspierane przez Unie Europejska nie réznia sie od innych typéw projektow.
Dlatego zarzadzajac nimi, uzywa sie znanych metod planowania, wdrazania i narze-
dzi oferowanych przez praktyke i teorie zarzadzania projektami [Kostalowa, Tetrevo-
va, Patak 2017, ss. 301-310].

Podstawowy podziat, ktéry porzadkuje te zagadnienia, wyrdznia tradycyjne me-
tody zarzadzania projektami oraz nowoczesne (zwinne), czyli typowe dla projektéw
informatycznych. Zarzadzanie Cyklem Zycia Projektu (PCM) z inspiracji OECD zade-
dykowane zostato wsparciu unijnemu. Podejscie to jest sekwencjg zdarzen okres-
lanych cyklem zycia, w ktérych znaczaca role odgrywaja potencjalni interesariu-
sze. Cykl zycia projektu to ustalona struktura, wedle ktérej postepuja poszczegdlni
uczestnicy, podejmujac decyzje na podstawie posiadanych informacji. Nastepujace
po sobie sekwencje zwane sa fazami cyklu zycia projektu [Trocki 2007, s. 29]. Metoda
PCM w zarzadzaniu projektami na poziomie lokalnym stosowana jest jako element
aplikowania o $rodki unijne, rozumiany jako generowanie pomystu opartego na so-
lidnej diagnozie interesariuszy i grupy docelowej (odbiorcéw projektu), okreslenie
zakresu, celdw, dziatan oraz oczekiwanych efektéw. W wypadku pozytywnej weryfi-
kacji przez donatora prowadzi do wdrozenia jego szczegétowych zatozen, a nastep-
nie ich ewaluacji i kontroli. Kazdy projekt musi spetnia¢ te kryteria. W praktyce reali-
zowanych projektéw lokalnych, gdzie donatorem jest Unia Europejska, obowiazuje
szereg zasad zwigzanych z dokumentowaniem dziatan, konsultowaniem otoczenia,
przyjeciem mierzalnego i osiggalnego celu oraz zakresu i jakosci — w zgodzie z zasa-
da tréjkata zakresu projektu [McGary, Wysocki 2005], tj. rbwnowagi: czasu, kosztow
i zasobow.

Mimo Ze przez lata zgromadzono dobre praktyki w zakresie pozyskiwania i reali-
zacji projektéw, wiele z nich konczy sie porazka, a ich udziat waha sie od 60 do 80%
[Gtuszek 2017, ss. 49-50]. Dane te moga sygnalizowac koniecznos¢ zastosowania no-

woczesnych, elastycznych metod zarzadzania.

Metodyka badawcza

Do opisu badanego zjawiska innowacji wprowadzanych przez realizacje projektéw
turystycznych zastosowano adekwatne metody badawcze, a mianowicie analize po-
rownawczg i studium przypadku. Analiza poréwnawcza jest metoda gteboko zako-

rzeniong w naukach ekonomicznych i zwana jest czasami ,komparatystyka” Nazwa
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komparatystyka wywodzi sie z facifnskiego bezokolicznika compare (poréwnywac)
[Dabrowski 2011, s. 52]. Na poréwnanie sktadaja sie obiekty poréwnania, wtasciwosci
tych obiektéw pozwalajgce na poréwnanie, metoda poréwnania i jego cel oraz wynik
poréwnania. Wedtug Flejterskiego [2011, s. 18] ,im badana populacja jest liczebniej-
sza, tym bardziej skuteczne sg metody ilosciowe. Im bardziej ztozona jest badana rze-
czywistos¢, tym bardziej wskazane s badania jakosciowe”

Studium przypadku, przyjete na potrzeby tej analizy jako metoda z dziedziny
nauk ekonomicznych, jest wykorzystywane w celu zobrazowania wybranego przy-
padku, zjawiska badz dziatania, zwane réwniez studium indywidulanego przypad-
ku (case study). Jest to ,w miare kompletna i wyczerpujaca problem badawczy na-
ukowa analiza jednego szczegdlnego zjawiska, obiektu lub sytuacji” [Olechnicki,
Zatecki 1997]. Dzieki zastosowaniu podejscia jakosciowego mozliwe jest przeana-
lizowanie catosciowego charakteru danego przypadku. Dogtebna analiza pozwa-
la na przeanalizowanie popetnionych btedéw, identyfikacje zachowan godnych
nasladowania czy elementéw wdrazania danej praktyki. Przedmiotem prezento-
wanych przypadkéw sa wybrane projekty rozwoju lokalnego na przyktadzie pro-
jektow wspodtpracy realizowanych przez dwie podlaskie LGD w obszarze turystyki.
Technikami stuzacymi do zebrania informacji byty materiaty opisowe dostepne na
stronach internetowych oraz obserwacja uczestniczaca. Wstepnej ocenie poddana
zostata projektowa dokumentacja wewnetrzna oraz dokumentacja zewnetrzna. Ze-
brany materiat moze stuzy¢ do identyfikacji innowacji w projektach turystycznych

oraz wskazania ich charakteru.

Wyniki badan uzyskane z wykorzystaniem metody analizy
porownawczej

Analiza poréwnawczg objete zostaty projekty prowadzone w ramach inicjatywy LEA-
DER w wojewddztwie podlaskim w latach 2007-2013 oraz studia przypadkéw pro-
jektow realizowanych w latach 2014-2020, ktére sg elementem rozwoju obszaréw
wiejskich w Europie i Polsce. Wdrazajace je LGD funkcjonuja w postaci organizacji
pozarzadowych jako partnerstwa na obszarach wiejskich i sktadaja sie z przedstawi-
cieli lokalnych organizacji (z sektora publicznego, prywatnego i pozarzadowego) oraz
mieszkancéw danego obszaru, wyznaczonego granica gmin cztonkowskich [www 2].

Partnerstwa te opieraja sie na specyficznych siedmiu cechach - charakteryzujacych
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tzw. podejscie LEADER w Europie: oddolnosci, terytorialnosci, zintegrowaniu, part-
nerstwie, innowacyjnosci, decentralizacji zarzadzania i finansowania oraz sieciowaniu
i wspétpracy [www 2]. Tym samym LEADER to z jednej strony pula srodkéw przezna-
czonych na rozwdj europejskiej wsi, z drugiej strony specyficzne podejscie integru-
jace i nadajace podmiotowos¢ spotecznosciom lokalnym. Obszary poszczegdlnych
LGD korzystajg ze srodkéw finansowych w ramach Programu Rozwoju Obszaréw
Wiejskich (PROW) i w wypadku wojewddztw podlaskiego i kujawsko-pomorskiego
dodatkowo w obecnej perspektywie z Europejskiego Funduszu Spotecznego i Euro-
pejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.

Czes¢ zadan LGD stanowia tak zwane projekty wspotpracy. W latach 2007-2013
na terenie wojewodztwa podlaskiego Lokalne Grupy Dziatania zrealizowaty szereg
projektéow wspdtpracy, w tym projektéw turystycznych. Zestawienie prezentuje
tabela 1.

Warto$¢ inicjatyw podejmowanych lokalnie w poprzedniej perspektywie wy-
niosta prawie 2 min zt. Wszystkie projekty realizowane byty w partnerstwach, takze
w miedzynarodowych. Jedynie dwie sposréd 17 podejmowanych operacji nie doty-
czyty bezposrednio rozwoju lokalnego poprzez turystyke. W wiekszosci odnosity sie
bezposrednio i posrednio do rozwoju lokalnego obszaru przy nowatorskim wykorzy-
staniu potencjatu turystycznego. Wszystkie podejmowane inicjatywy dotyczyty no-
watorskiego wykorzystania zasobéw lokalnych. Wybrane projekty wspotpracy jako
pierwsze w spotfecznosciach lokalnych wojewddztwa podlaskiego podejmowaty te-
matyke turystyki oséb z niepetnosprawnosciami i dostepnosci obiektéw w regionie
(3). Inne za$ do spotecznosci lokalnych na swoich obszarach wprowadzaty idee kla-
strowania oferentéw (7). Projekty wspotpracy staty sie réwniez pionierami wdrazania
innowacji technologicznych - poprzez wspélne wypracowanie i udostepnianie zaso-
béw za pomoca technologii informatycznych (13).

Perspektywa 2014-2020 umozliwita LGD zaprogramowanie dziatarh dotyczacych
projektéw wspotpracy w kwocie do 5% alokacji budzetu PROW, ktérym dysponuje
kazda z grup. Tym samym LGD przystapity do realizacji projektéw wspodtpracy. Z ana-
lizy ztozonych projektéw wynika, ze sposréd 11 osiem odnosi sie bezposrednio do

kwestii zwigzanych z turystyka.
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Dokonujac przegladu projektéw przedstawionych w tabeli 2, mozna zauwazyc,
ze dominujaca forma innowacji wprowadzanych w tych projektach jest nowa oferta
(produkt): osiem sposrod 11 projektéw koncentrowato sie na opracowaniu nowego
produktu.

Poréwnujac oba zestawienia, mozna zobaczy¢ zréznicowanie kategorii innowacji
w projektach turystycznych realizowanych w poprzedniej agendzie finansowej Unii
Europejskiej, obejmujacej lata 2007-2013, podczas gdy w obecnym rozdaniu domi-
nujg innowacje produktowe. Rozpatrujac tacznie strukture innowacji w obu okresach
programowych najczesciej wdrazane innowacje majg charakter organizacyjny (11),
jednak innowacje procesowe dominowaty w 10 projektach. Za rzadziej wdrazane nale-

zy uznac innowacje marketingowe (cztery projekty), a takze procesowe (dwa projekty).

Studium przypadku 1: One Belt One Road - Baltic Silk
Road. Jeden Pas Jeden Szlak - Battycki Jedwabny Szlak

Projekt realizowany jest w dwoch etapach - jako projekt przygotowawczy i zasadni-
czy projekt wspotpracy. Umowe na realizacje przygotowawczego projektu wspétpra-
cy ponadnarodowej [www 3], w ktérej partnerem jest LGD Karhuseutu z Finlandii,
podpisano w 2016 r. Miat on na celu zainicjowanie wspétpracy battyckiej. Majac na
uwadze przeprowadzong diagnoze wspdlnych potrzeb w potencjalnych obszarach
wspotpracy partnerzy podjeli decyzje o przystapieniu do zasadniczego, gtéwnego
projektu. LGD - Puszcza Knyszyniska wraz z partnerami z Finlandii (LGD Karhuseu-
tu) i Estonii (LGD Hiiumaa) podpisata umowe na realizacje projektu wspoétpracy,One
Belt One Road - Baltic Silk Road. Jeden Pas Jeden Szlak - Battycki Jedwabny Szlak”
w 2017 roku.

Wdrazana innowacja dotyczy wprowadzenia globalnej idei (produktu) szlaku bat-
tyckiego (w szczegdlnosci wspotpracy chinsko-europejskiej) do wspétpracy lokalnej
- rozumianej jako eksperymentalna wspotpraca wybranych obszaréw krajéw nad-
battyckich tworzacych wspdlng oferte szlaku turystycznego. Jednoczesnie innowacja
dotyczy opracowania we wspotpracy z partnerami ponadnarodowymi innowacyj-
nego rozwigzania dla sektora biznesowego (w tym turystycznego) z obszaréw LGD
krajéw uczestniczacych w projekcie we wspotpracy z Chinami przy uzyciu systemu
zarzadzania w postaci platformy wspétpracy oraz wymiany know-how. Innowacja ma

rowniez charakter organizacyjny w zakresie uruchomienia platformy wspoétpracy firm
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z branz kluczowych regionéw uczestniczacych w projekcie zainteresowanych podje-
ciem kooperacji z Chinami. Dziatania projektu dotycza komunikowania z otoczeniem
spotecznym mozliwosci wsparcia wspdtpracy poprzez platforme w branzach sztucz-
nej inteligencji (specjalizacja partnera finskiego), e-zdrowie (specjalizacja partnera
estonskiego), przemystu maszynowego oraz smart i super food (specjalizacja partne-
ra polskiego). Projekt lokalny zwigzany z turystyka jest pierwszym w regionie i Polsce
projektem realizowanym przez LGD, ktéry koncentruje sie na kliencie pozaeuropej-
skim, z towarzyszacg mu nowa forma wspdtpracy podejmowanej przy zaangazowa-
niu chinskiego sektora publicznego (SAFEA - Chinska Rzadowa Agencja Akredytacji
Kadr), nie ograniczajac sie do poziomu prywatnego rozumianego stricte jako wymia-

na handlowa pomiedzy krajami.

Podsumowanie

W artykule podjeto prébe analizy turystycznych projektéw lokalnych pod katem
wnoszonych przez nie innowacji. W badaniach zrealizowano oba postawione cele,
a mianowicie sklasyfikowano innowacje wystepujace w turystycznych projektach
lokalnych realizowanych od roku 2013 na obszarze wojewddztwa podlaskiego oraz
przedstawiono dobre praktyki ich realizacji oraz zarzadzania innowacjami. Kazdy
z przedstawionych projektow jest odpowiedzig na lokalny problem. Oprécz zakta-
danych w nich produktéw i rezultatéw dzieki wspodtczesnemu podejsciu do zarza-
dzania, wielosci dyscyplin, ktére kumuluja sie w tych lokalnych inicjatywach, sa one
dowodem na dziatalno$¢ prospoteczng, zanurzong w lokalnym otoczeniu spoteczno-
-gospodarczym. W badaniach dokonano pozytywnej weryfikacji zatozonej hipotezy,
gdyz wykazano, ze wéréd innowacji, jakie wnosza projekty turystyczne, dominuja in-
nowacje organizacyjne (11 w 28 projektach).

Wktadem do teorii nauk ekonomicznych jest identyfikacja innowacji wystepuja-
cych w projektach lokalnych oraz wskazanie dobrych praktyk zarzadzania nimi w ra-
mach wspotpracy miedzynarodowej. Rekomendacja do dalszych badarn bedzie ich
pogtebianie szczegdlnie w zakresie zarzadzania innowacjami w kontekscie szeroko
zakrojonej wspotpracy (innowacje otwarte). Badania maja rowniez walor aplikacyjny,
gdyz pokazujg dobre praktyki, ze wszech miar godne nasladowania przez podmioty

ubiegajace sie o dofinasowanie realizacji innowacyjnych projektéw lokalnych.
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Introduction

Agriculture is one of the oldest sectors of the global economy while at the same
time tourism has its roots in the Antiquity too and is one of the fast-growing ones.
Usually, the concept of tourism in agriculture refers to rural tourism, but it is multi-
dimensional. There are a lot of researches linking wine to tourism [Nicolosi, Cortese,
Nesci, Privitera 2016]. Others [Santeramo et al. 2017] point out that there are coun-
tries where wine production is widespread in each region and it is of a key impor-
tance to economic, historical, social and cultural aspects of life. On the other hand,
another key sector for the economy is tourism and there is a relatively high segment
of tourists (defined as wine tourists) who consider viniculture of the country as the
main reason for traveling. Also, tourists who do not plan to visit wine cellars as main
motivation in selecting a destination consider the opportunity to taste wines or to
visit vineyards [Madzharova 2005; Ciopi 2010; Yancheva 2015]. Wine tourism is a gro-
wing activity contributing to the economic development of wine regions [Thanh,
Kirova 2018]. According to some authors [Boatto, Galletto, Barisan, Bianchin 2013;
Cornelia, Turtureanu 2008] wine tourism has been configured, in recent years, as
a complementary way of generating income and employment in rural areas. There
is one more interesting point of view — wineries can generate money not only from
tours (by selling tickets for the tours or selling bottles on the tour) but wine tourism
can influence non-tourism sales [Williams 2001]. It is well known that if wine tourists
are knowledgeable or experienced, they can have a large impact on the reputation
of the wine via word of mouth or possibly through some media, which then impacts
the demand for non-enotourism sales [Nelson 1970; Dodd, Bigotte 1997]. Other re-
searchers [Brown, Getz 2006] point out that wine tourism has become an important
phenomenon from the mid-90s, when a steady growth of the number of tourists
interested in wine has been observed. According to the report of United Nations
World Tourism Organization (UNWTO)’s 1st Global Conference on Wine Tourism,
wine tourism can generate substantial economic and social benefits as well as play
an important role in terms of preservation of cultural and natural resource, as well as
facilitates the linking of destinations around the common goal of providing unique
and innovative tourism products.

Carra and co-authors [Carra, Mariani, Radi¢, Peri 2016] concluded that wine to-
urism is now the main area of growth in the tourist market — the number of consu-

mers, characterized by a medium-high level of education and income, who want to
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live an authentic experience in a rural context is constantly increasing. It was deter-
mined [Brown, Getz 2006] that highly motivated, long-distance wine tourists prefer
destinations offering a wide range of cultural and outdoor attractions. As indicated
by the authors, the motivational element for wine tourism involves services and pro-
ducts related to the territory in addition to wine. This means that wine tourism is es-
tablished in order to consolidate a reputation for quality in a wine region, and it is an
interesting example of collective action aiming at promoting products and territories.

The interest in this topic comes from the contemporary tendencies in tourism to
combine more than one type of tourism in order to stimulate the development of
various tourism types, trying to satisfy the constantly growing customer needs and
expectations.

The aim of the study is to analyze the conditions of wine tourism in Varna region
in order to point out some challenges and tendencies. The findings are designed to
help practitioners to improve the further development of wine tourism in Varna re-
gion in the context of Bulgarian tourism. The methodology of the research is based
on theoretical analysis and synthesis, data analysis of officially published data on the
websites of Bulgarian Ministry of Tourism, and wine-cellars in Varna Region, semi-
-structured and non-structured interviews. In the paper, the authors presume that
there are opportunities for wine tourism development in Varna region if it is combi-
ned with other types of tourism. This way, competitiveness and effectiveness of wine
tourism in the region will be improved, as well as the local natural and anthropogenic

resources will be used in accordance with sustainable tourism requirements.

Viniculture in Bulgaria

Historical roots

More than 3000 years ago, according to the ancient historical sources, on the ter-
ritory of Bulgaria the first vines were planted by the Thracians in the Upper Thra-
cian lowlands in the Valley of Maritsa River. Ancient writer Pliny the Elder states that
the discovery of the vine and its growing was first established by the Thracian vine
grower Evmolp. After the coming of the Proto-Bulgarians, they adopted the techni-
que of vine growing. There are numerous artifacts found on the Bulgarian territo-
ry related to vine growing, wine drinking and wine trading. During the Roman era,

Thracians improved the vine growing. This way the first white wines appeared on

189




190

Mariya Veleva, Denka Zlateva

the Bulgarian territory. Phoenicians and Greeks, being experienced sea-farers, esta-
blished a lot of sea harbors along the Black Seacoast starting with it to bring inland
new vine varieties. This explains why at that time in Eastern Bulgaria there was the
largest variety of vines.

During the Ottoman slavery the wine consumption was prohibited by low, but
despite it, the vine growing was not forbidden for the Bulgarians - the wine was ta-
xed with severe taxes that were used to fill up the exchequer of the Ottoman Empire.
Many travelers who passed the Bulgarian territory at that time wrote about the view
of flourishing vineyards and the taste of excellent wines. The viniculture was well de-
veloped until 1885 when the Phylloxera entered the country. It caused a disastrous
loss of huge acreages of vineyards — 2/3 of the vineyards of Bulgaria were completely
destroyed. The disaster was overcome with the help of specialists from Western Eu-
rope. Slowly, nurserymen cultivated completely new for the territory vine varieties,
able to stand vine decreases, and suitable for growing in the climate conditions of the
country. As an alternative to the dangerous situation specialists tried to develop the
viniculture by starting dynamically to grow dessert vines for table grapes.

The first wine-cellar in Bulgaria was established in 1909 on a co-operative basis,

and until 1928 the number of the wine-cellars reached over 60.

Social and political aspects of the viniculture in Bulgaria

Definitely, the wine is strongly set in the Bulgarian culture because of the deep histo-
rical roots, leading back to the antiquity, Thracians and their cult to the wine. Probably
the most striking example of the synergy between the viniculture and culture is the
celebration of Trifon “Zarezan™ (Trifon the Pruner) honored as a patron of vineyards —
one of the main symbols of fertility in Bulgarian folklore culture. The celebration is on
14th of February and this is one of the most celebrated, labor-related pagan holidays
that have its place among the religious ones.

The wine industry in Bulgaria was established at the beginning of the 20th cen-
tury. The vine-growers started to organize themselves in cooperatives, forming a few
devel and enologist’s centers in the country. During the communist era, after 1956,
the viniculture was re-organized on the industrial ground. Over 60 percent of viney-
ards were planted in wide rows, in high-stemmed plantations that permit the foster
to occur through industrial technology. Unfortunately, this modern technology was
unsuitable and disastrous for the local Bulgarian varieties. In the 70s and 80s, wine-

making turned into a state industry, but standards remained low. In 1978 Bulgaria
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became the fourth wine-producing country in the world, after adopting the Law for
Wine-making of 1978. In the 80s, Vinprom - the state-owned wine company, slow-
ly opened up to western markets (mostly UK). At that time Bulgaria exported over
300 million bottles of wine for the former USSR, although the wine quality was not
high. During the “Perestroika’, Gorbachov decided to beat alcoholism and restricted
by low alcohol consumption. The results: the Bulgarian wine export for USSR dropped
down to under 50 million bottles. Wineries had enormous capacities but used low-
-quality technologies and equipment and produced wine of low quality. After 1989,
with the fall of Communism, many of the wineries were privatized. They started to fo-
cus on quality, and how to attract foreign investors [PHARE report 2001]. Re-planting

initiatives started, and they focused on native varieties.
Wine regions and typical local vines in Bulgaria
Bulgaria has five major wine-producing and vine-growing regions, where typical lo-

cal vines are growing (figure 1).

Figure 1. Wine regions in Bulgaria
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Source: Wine Regions in Bulgaria, adapted.

The Bulgaria main wine regions and their typical local vines are:

+  Northern wine-growing region — The Danubian Plain: the region produces
dry white wines of high quality, sparkling white wines (traditional technique),
and red wines;

«  The Black Sea Region: the region produces some of the country’s most won-
derful dry and semi-dry wines which combine a pleasant bouquet of fruity

flavors, a rich taste, and a subtle freshness;
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«  The Rose Valley Region: the region produces primarily dry and semi-dry whi-
te wines, as well as some flavored wines;

«  The Thracian Lowlands Region: most of the red grape varieties are grown
here - Mavroud, Merlot, Cabernet Sauvignon, Red Misket, Pamid, as well as
some other varieties;

«  The Struma Valley Region: the local indigenous variety Shiroka Melnishka
Loza, Cabernet Sauvignon, and Merlot are grown along the valley of the Stru-
ma River.

The typical local Bulgarian vines are: Gamza, Mavrud, Misket, Pamid, Shiroka Mel-

nishka Loza, Rubin, and Ruen [Borislavov 2009]. The local vine varieties definitely

bring individuality to the produced in the five regions Bulgarian wines.

Wine tourism development in Bulgaria

General review

The first steps of developing wine tourism in Bulgaria were made in the late nineties
of the 20th century when a few cellars started to offer wine degustation for tourists
[Nikovska et al. 2013]. Gradually they were followed by others. Researches show that
the wine tourists until 2005 were mainly foreigners, but after 2005 the proportion
between foreign and Bulgarian tourists evened. Most of the new wine-cellars, due
to the increased investor’s interests, grew their own vineyards, produced their own
wine labels, and had their own loyal customers. Among the most important assets
that attract visitors to the winery were brand positioning, winery histories, proximity
to an important city or natural area, winery architecture, winery services (restaurant,
accommodation, conference room, and degustation). Because of the fast-growing
business and the fast development of the wine industry, the managers spotted the
wine tours as modern tools for their company growth [Alexieva, Stamatov 2005]. Re-
cent research held among 50 women and 29 men, age 18-45, shows some significant
characteristics of the modern Bulgarian wine-tourist behavior. The participants: have
basic knowledge about wine tourism, but are not aware what is included in it: only
wine tasting, or also wine-making observation, and visiting objects related to the wi-
ne-making process; those, who visited at least one wine-place, learned about it from
internet or/and friends; visited places for wine tourism mostly once or never; chose to

practice wine tourism preferably during autumn or winter; 61% prefer to visit diffe-
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rent wine destinations; 60% evaluate the quality of the tasted wines during the wine
tour as “good” or “satisfactory”, but at the same time 91% say that the Bulgarian wine
production is of a high quality; 85% answer that it is of a high interest to them to
observe the process of wine preparation; 90% are eager to combine the wine tourism

with SPA, agricultural and/or cultural tourism.

National strategy and the wine tourism development in Bulgaria

The Bulgarian wine tourism is included in national strategies for tourism develop-
ment [Bulgarian Tourism State Agency 2006]. The first one is for viticulture develop-
ment for the period 2005-2025, and the goals included are:

«  Building contemporary industry structure: for the period 2005-2010;

«  Expanding viticulture and wine production: for the period 2011-2018;

«  Strengthening the authentic vision of Bulgarian wines on the national mar-

ket and abroad: for the period 2019-2025.

The last national strategy (2014) finally includes wine tourism in the programs for
sustainable tourism development. Its goals can help the wine tourism development
through improving the industry structure, the wine production, and strengthening
its authentic vision, the viticulture development will support the development of the
wine tourism in the country too.

The wine tourism development as part of the national strategy for development
is included in the late National Strategy for Sustainable Tourism Development (2014-
—-2030) and focuses on sufficient investment; creating new job-places; providing
a constant income to the State Treasury. Bulgaria is a cheap and easy-to-reach tourist
destination [Republic of Bulgaria, Economic and Social Council 2011]. Development
of new types of tourism is the key to the future of Bulgarian tourism [Republic of
Bulgaria, Bulgaria Annual Report 2012, Republic of Bulgaria, International Tourism,
January-August 2013, WTTC 2014]. At the same time, the development of attractive
packages intended for different targeted groups would also be a successful approach
according to branch experts. By 2017, Bulgaria attracted over 16 million visitors per
year — twice the number from 2009. This is an indicator of the large investment possi-
bilities not only within traditional areas like beach hotels or ski resorts but also within
facilities like aqua parks and golf courses. In addition, there is a promising market for
archaeological tourism, ecotourism, health tourism, conferences, and exhibitions the
tourism sector, as well as spa and health tourism. Alternative forms of tourism, e.g.

active/adventure offers also began to enter the focus of mass tourists. Because the
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wine tourism was not included in the first version of the national strategy for tourism
development the wine-cellars had to develop by themselves their own unique pro-
ducts and to: find investments, manage, target, sell and gain loyal customers. So far
there are regional Tourist Chambers, professional Alliances and organizations, where
winemakers and producers can meet, exchage experience or discuss common pro-

blems to find solutions together.

Wine-cellars in Varna region with potential for wine
tourism development

Wine-cellars presentation
In Varna region there are six wine-cellars:

WINE-CELLAR VARNA: Varna Wine-Cellar is located on Bulgarian Black Sea coast,
between “Albena” and “Golden Sands” resorts. The cellar opened in 2009 and is a part
of a wine tourism complex with wine tasting room, restaurant, and wine shop. The
cellar is equipped with modern facilities to produce high quality wines of the leading
Italian manufacturers of equipment Enoveneta, Puleo, Alfate. Varna Wine-cellar won
two prestigious awards from the competition for viticulture and wine-trade “Winery”
2010 held in Plovdiv. Wine-Cellar Varna offers different types of service packages for
tours and degustation. The produced wine is available for sale in lots of shops and
restaurants.

SHATO POLYCHRONOVI: The wine-cellar is located in Byala, Varna region. It has
room for wine degustation. The cellar opened in 2003 and produces small consign-
ments of high quality white and red wines (no more than 800-1,000 bottles). For the
wine production vine varieties like Dimiat, Merlot, Varna Misket, Chardonnay, and
Traminer (typical for the Black Sea) are used. The room for wine degustation holds
50 people. During the degustation, the guests are able to have a close look at the
producing technology of different varieties of wine, and the ready product. The wines
are for sale only at the cellar.

WINE-CELLAR STARO ORYAHOVO: established in 2013. The wine cellar is located
60km South of Varna and has its own vineyards and a degustation room. It grows
vines from the varieties of Varna Misket, Vratsa Misket, Traminer, Chardonnay, Merlot,
Syrah, Pinot Noir, and others. The wine production is around 90,000 bottles and is for

sale only through e-shop, on the Internet.
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WINE-CELLAR BELOGRADEC: established in 2011. The wine cellar is located 45km
North-West of Varna, close to the vineyards, at the very end of the village. Nowadays
they try to revive and grow there an ancient Thracian vine variety, locally found, and
dated to more than 3000 years ago. The vineyards are composed of very wide varie-
ty of vines. Although the high soil fertility and the mild climate bring rich crops, the
owners keep it under control (in order not to exhaust the vines), and do not let it
exceed over 450-500kg per decar. The wine degustation takes place at Estrea winery
in St Konstantin and Elena Resort, 8km North of Varna. Wine-cellar Belogradec produ-
ces wine with certificate CERES for organic production. The wine production is circa
530,000 bottles per year.

SALLA ESTATE WINE-CELLAR: established in 2010. It is located in the village of
Blaskovo, Municipality of Provadiya, 60km away from Varna. Grapes are grown in
30 hectares own vineyards located next to the winery on the south-west slope. The
planting material is of the French company ,Guillaume” and includes elite white va-
rieties Chardonnay, Sauvignon Blanc, Traminer, Riesling, attractive red varieties Pinot
Noir, Cabernet Franc and the local Bulgarian Vratsa Miscet variety. The wine-cellar has
a degustation room that offers wine-preparation tour too. Awards: 27th place in the
,DiVino Top 50" for Salla Estate Pinot Noir 2013; 2nd place in,DiVino Top 10" for 2015;
Awards from The Balkans International Wine Competition 2015.

WINE-CELLAR AND RESIDENCE EUXINOGRAD: established in 1882. The place has
a long and rich history: first, there were the lands of an ancient fortress, transformed
later into monastery during the 14th century. In 1982 the royal family bought the
place and set it for summer residence. The total area of the Euxinograd Residence is
800 decare, as the park occupies 550 of them. The wine cellar is established in a small
building, and has underground part, wine laboratory, bottling department, and de-
gustation room. At the moment the wine-cellar Euxinograd is the only one that is sta-
te-owned. It produces high-quality white wine — 12 varieties, and brandy — 7 varieties,
the most wanted of them is “Euxignac”. The wine produced in the palace nowadays is
considered as one of the best in Bulgaria. The Euxinograd cellar also preserves valu-
able 125-year-old French wines since the Liberation of Bulgaria. The wine production
is circa 55,000 bottles per year, together with 10,000-15,000 bottles of rakia (grape
brandy), and 3,000 bottles of “Euxignac” They do their best to recover the old king's

vineyards, in order to completely close the wine making process.
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Some challenges for developing wine tourism in Varna region

The most common challenges can be summarized as follows:

The wine tourism was included in the national strategy for tourism deve-
lopment in the last few years, while other types had their place there before
(Cultural tourism; Health, SPA and Wellness tourism; Rural and Adventure to-
urism; Coastal tourism);

The wine-cellars struggle alone to develop their own business: some of them
succeed to find and attract foreign investments, and to develop vineyards
with unique quality of grapes. Others are not that lucky. Because of the clima-
te changes, sometimes the loss of fine crop is significant. Because of the pri-
vatization of the wine-cellars, a stable strategy how to organize and support
the SME companies in wine sector that are trying to develop and support
wine tourism too, is still missing;

The SME in the industry sometimes lack well-established marketing stra-
tegies and common advertising policy. This way the SME often experien-
ce difficulties in finding their own customers that fit the specific wine
products;

There still exists the need of highly experienced professionals in the wine in-
dustry and wine tourism [Palazov, Stanchev 2012]. To answer the need, some
colleges and universities in Bulgaria started to offer training courses in eno-
logy, sensory analysis of wine, specialties, oriented to the wine industry but
still, the need of experienced professionals remains;

The combination of wine tourism with other types of tourism is not efficien-

tly enough applied.

Opportunities for wine tourism in Varna region

Wine tourism in Varna region has its potential to offer self-dependent tourist packa-

ges, as well as being part of another type/s of tourism. Because of its specificity, the

activities that can be offered to tourists usually do not give opportunities for prolon-

ging their stay. Nevertheless, such result could be achieved by including the wine to-

urism in tourist clusters. This way the wine tourism can play two roles: active one, by

creating opportunities for developing other types and forms of alternative tourism,

and passive one - to be offered additionally to other types of tourism that are be-

ing developed more intensively in the area. The possibilities for diversification of the

wine tourism product could be found in the following:
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«  Coastal tourism, combined with degustation — the combination can be di-
rected to group targets of mass tourism, as well as others that are looking for
alternatives to their coastal holidays;

+  Religious tourism - the combination with wine tourism could be considered
as interesting, having in mind that worldwide monks produce one of the best
types of wine and have established wine traditions since antiquity;

«  Cultural tourism - in general, for Bulgarian tourism this type is still not deve-
loped to its full potential. The authors consider that in combination with wine
tourism it can be pointed to its classical target group, interested in local types
of wine and how they are included in the cultural and social development of
Varna region;

«  Rural tourism - this type of tourism, together with its alternative forms —
agro- and farm tourism, gives one of the best opportunities for diversification
of the elements of wine tourism supply and demand;

«  Health and SPA tourism - one of the current tendencies is to use wine and
grape products as curative element. The target group here is with high in-
comes and higher investments are needed in facilities and highly qualified
personnel;

«  Event tourism - this alternative type of tourism can be combined with wine
tourism in order to increase the stereotypes; breakage of well-known pattern
supplies, as well as to enrich the different offer of experience and personali-

zed participation in the wine producing.

Conclusion

The conclusions refer not only to Varna region wine-cellars, but also to the wine-
-cellars in Bulgaria in general. It is positive news that young generation in Bulgaria
is aware of the specific product that is offered by the wine tourism, as well as how
and where to find it. The interest to this type of tourism increases, and the customers
look for quality more than quantity. This is a significant behavioral characteristic that
stimulates the further development of the wine tourism. One of the main sources of
information for the customers is Internet and friends/relatives. But the development
of wine tourism can be promoted using the capabilities of specialized media, partici-

pation in wine fairs, wine tasting events, traditional advertising, etc. There is a huge
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potential for SME to develop and apply their marketing strategies there. Seasonality
is not that much outlined and the wine tourism (after precise organization, of course)
can be practiced all year round. Moreover, this kind of tourism can foster a sustaina-
ble revenue base for the small and medium wineries. The quality of the wine tourism
can be improved by creating a complex of services, to be included in the tourist pro-
duct. The wine production, together with the wine tourism, both possess potential
to add value to the individuality of the local tourism development. This opportunity
should be applied with no hesitation. The different Bulgarian wine-cellars can create
mutual projects to enter the foreign markets together, and to promote the Bulgarian
wine tourism more efficiently. There is a potential for development of some additio-
nal projects in order to combine wine tourism with other types of tourism. At the end,
but not least important: it is urgent to improve the tourist infrastructure and super-
structure in order to enhance the service quality, and to meet the constantly incre-

asing customers’ needs and high expectations.
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Tourist Services in the Rural Community

Abstract: The tourist activity in natural spaces is a stimulus for the local development
of communities that have interesting resources for visitors; however the offer of tourist
services is necessary to ensure the visitor a pleasant stay. The objective of the study was
to identify the tourism services offered by the rural community and the role of the fishing
cooperative as well as the factors that promote or limit the offer of services in order to
generate innovation proposals for its improvement. The study was qualitative; observation
and interviews were used for field work. The results show that the offer of tourist services in
the rural community is an alternative economic activity for the inhabitants and members
of the fishing cooperative, taking advantage of natural resources and equipment that they
possess; complementing fishing as a main activity, however the number of visitors has
decreased due to factors such as: tourist service in an empirical form, the lack of tourist
training, poor promotion of the community and its attractions and insecurity. Concluding,
tourism is an attractive alternative to generate income, however it is recognized that
factors such as the lack of professionalization of services and insecurity, limiting the
growth of the tourist influx in the area make it necessary to develop innovative actions
focused on training, marketing strategies and safety, involving the public authority,
employer, academia and inhabitants.
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Introduction

Tourism in Mexico is an activity that contributes 8.5% of the Gross Domestic Product
(GDP), becoming one of the strengths of the country’s economy (in countries of the
Organization for Economic Cooperation and Development — OCDE, the average is of
4.1%) [Inegi 2017]. The tourist offer is widely segmented, with capacity to satisfy dif-
ferent desires, accounting for scenarios that meet the requirements of different types
of profiles (sun and beach tourism, cultural tourism, meeting tourism, alternative to-
urism, among others).

Despite the global economic crisis and security problems, the arrival of tourism to
Mexico keeps the country among the 20 most important tourist destinations in the
world. According to the World Tourism Organization [OMT 2017] the main recipients
of tourism are: France (86.9 million), Spain (81.8 million), United States (75.9 million),
China (60.7 million), Italy (58.6 million), United Kingdom, Turkey, Germany, Malaysia
and Mexico. In Mexico it was 39.3 million in 2017, while in 2016 it was 35.1 million and
in 2013, 23.7 million [Sectur 2017].

The countries of the Organization for Economic Cooperation and Development
(OCDE) continue to be the most popular tourist destinations in the world, accounting
for more than 60% of global travel revenues. Its market share recovered in 2014, as
tourist arrivals to OCDE countries grew by 6.4%, compared to 4.2% worldwide. In Me-
xico, data from the SECTUR [2013] reveal that for the first half of the year there were
3.7 million Mexicans employed in the tourism sector (8.1% of people employed at the
national level), while the OCDE [2017] points out that tourism has generated about
2.3 million jobs (5.8% of formal employment, approximately); young people between
15 and 24 years old occupy 20.6% of the labor market in tourism (women represent
55.9%). Additionally, international tourism represents 77.2% of service exports — this
percentage exceeds the OCDE average by 21.3%. The surplus produced by Mexico's
tourism balance has helped offset the fall in oil revenues in recent years. The tourism
services sector makes intensive use of labor and maintains links with other segments
of the economy. The tourist services refer to the goods and services offered by the
tourist market companies and that satisfy the needs of the tourists in the organiza-
tion of the trip and through the enjoyment of it (intermediary companies, transport
lodging, organizers of sports activities, etc.).

Hernandez [1982] considers tourism goods and services as all those that are ne-

cessary or are directly linked to the displacement and the stay in the destination sites,
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consumed mostly by individuals who leave their usual domicile area to exercise any
activity other than participating in the capital and labor markets of the sites visited.

It is recognized that in Mexico the outstanding tourist attractions are the tourist
centers in beaches, archaeological sites and colonial cities. There is a growing dome-
stic tourism trade as the purchasing power of the middle class grows. 20% of Mexi-
cans travel within their own country [Sectur 2017].

What is more, Mexico has cultural richness represented by its regional cuisine,
music, art, indigenous populations in addition to the 25 cultural sites and 4 declared
natural World Heritage Sites, considered as one of the 5 countries with the greatest
biodiversity in the world with more than 200,000 species; the second in the world for
its ecosystems and fourth for its species in general (approximately 5% of the territory
and 2,500 species are legally protected) [Sectur 20171].

Based on the foregoing, the potential represented by the offer of tourism services
in rural communities that have the resources demanded by the visitor is recognized.
These are characterized by being localities that are far from the cities and in which
their inhabitants develop mainly economic activities such as: livestock, fisheries, and
agriculture.

This document presents research results whose main objective was to identify the
tourism services offered by the rural community and the role of the fishing cooperati-
ve as well as the factors that promote or limit the offer of services in order to generate

innovation proposals for improvement.

Methodological references

The research was carried out with a qualitative approach and exploratory and de-
scriptive scope; for the field work, the techniques of observation collection, inte-
rview, document analysis were used. Complementary to these, surveys were carried
out among members of the fishing cooperative with the purpose of characterizing
the profile of the partners. The observation was made in a non-participatory man-
ner, considering the identification of the conditions of the infrastructure of the com-
munity, the cooperative and the tour operators; nine interviews carried out among
key informants from the El Varejonal community. Moreover, 49 surveys were taken by
50 members of the Cooperative Society of Fishing Production, which operates in the

Adolfo Lépez Mateos dam.
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Theoretical references

Balanza [2004] points out that tourism services are like the action and effect of se-
rving which is done to someone and the result of the interaction between the three
basic elements of the services, which are the client, the physical support and the per-
sonnel in contact in case it exists.

Furthermore, Martinez [2004] points out that the main motivations that take
tourists to the rural environment are tranquility and peace, climate and landscape,
contact with nature, cultural resources and rural culture, hospitality of the people, vi-
siting relatives and friends, having your own home or staying at home with family or
friends, outdoor exercise, good prices; He also states that the aspects that may have
a greater relevance in regard to the location of the establishment are the natural con-
ditions, resources or existing tourist attractions, distance with respect to the potential
demand, accessibility, equipment and services.

Martinez and Solsona [2003] indicate that current society groups of socio-cultu-
ral, economic, demographic and physical aspects are to be understood as rural re-
mote areas of urban centers and industrial centers, characterized by low population
density, by conserving natural environments and keeping their social and cultural
traditions alive. For its part, Yopo [1971] states that the rural community is a group of
people who share certain cultural elements and is located in a rural geographic area,
while Arias [2002] specifies the rural community as the people who develop in the
countryside and away from the urban centers.

According to OCDE [2001], the concepts of urban and rural population that are
used in the different Latin American countries can be divided into three distinct groups:

1. Countries that define the urban center not only from the point of view of po-

pulation density, but also considering the availability of public services (for
example: paved streets, electricity, water, sewage, medical and administra-
tive services, etc.), as in the case of Chile, Costa Rica, Cuba, Panama and Uru-
guay.

2. Countries that establish a minimum population of 2,000 inhabitants as

a norm for a locality to be considered urban, as in Argentina, Bolivia, Guate-
mala, Mexico and Venezuela.

3. Countries that stipulate that a city is the administrative seat of the municipa-

lity and include, within this definition, populations of fewer than 2,000 inha-

bitants (or 250 households) without any other requirement in terms of basic
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services available; in these cases, the municipalities also periodically review
the limits of the localities. Most Latin American countries fall into this catego-
ry; these include Brazil, Colombia, Ecuador, El Salvador, Haiti, Honduras, Nica-
ragua, Paraguay, Peru and the Dominican Republic.

Mexico has an important opportunity to develop and implement adaptation
strategies that support its efforts in the conservation of its natural resources, such as
exploration for the development of an adventure and nature tourism market, which
seeks to preserve and share the environment, authentic and without alterations, with

the traveler and the local people.

Results of the research
The rural community El Varejonal, Badiraguato, Sinaloq,
Mexico

Badiraguato is a municipality that is located in the central part of the state of Sina-
loa. Its population amounts to 29,999 inhabitants [Inegi 2010] with more than 530
locations such as Badiraguato municipal seat, Surutato, Boca de Arroyo, El Huejote,
Huixiopa and El Varejonal [Enciclopedia... 2017].

Fishing is one of the most important economic activities of the Mexican Republic
mainly in five states such as: Baja California, Baja California Sur, Sonora, Sinaloa and
Nayarit. In Sinaloa there are currently 554 fishing cooperatives operated by both de-
ep-sea fishermen and riparian and inland waters; it is also the leader in the capture of
shrimp and offshore shrimp, has the largest fishing fleet in the north of the country,
has 18,116 registered vessels, of which 769 are of height and 17,347 are dedicated to
coastal and continental fishing, according to the Aquatic Resources Catalog of econo-
mic importance of the State of Sinaloa [Trujillo 2011].

The study was carried out in El Varejonal, a rural community located in the muni-
cipality of Badiraguato, in the state of Sinaloa in Mexico; It is a rural community with
444 inhabitants (Inegi, 2010). The main economic activities carried out are agricultu-
re, fishing, livestock and tourism (image 1).

El Varejonal is located 75 km from the municipal capital Badiraguato. In this lo-
cality operates the fishing cooperative El Varejonal, the Humaya river and the Adolfo
Lépez Mateos dam (built in 1964 and with a capacity of 4034.5Mm3). According to

Sports Fishing Forum [Foro de Pesca Deportiva 2017] this dam became one of the
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main and largest of the Mexican northwest. Nowadays this reservoir has been dimi-
nished as it has faced rains causing giving its landscapes rocky slopes and dry vege-
tation. Nevertheless, it is recommendable for the fishing of bass and mojarra. In the
rural community, an aquaculture center is located in which biologists are responsible
for cultivating different species of fish, either for sale or to donate them to fishermen
(map 1).

Image 1. Comunity El Varejonal

Source: own elaboration.

Map 1. Location of rural community El Varejonal, Badiraguato, Sinaloa

|

Source: Map data Googlelnegi [2018].

The inhabitants of the community work in the primary economic sector, such as
fishing. However, in order to have additional economic income, some of the inhabi-
tants sell their products such as bread, cheese, fish, snacks, etc. in their homes. They
also have bakeries and restaurants, the latter opened during high season which is
when tourists come during Easter. The community of El Varejonal has two educatio-

nal institutions: primary school “Ramén Lépez Velarde” and secondary school 219 A:
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both have gardens, courts, cafeteria, etc. There is also a high school in the community
of Jesus.

The cooperative was created in 1981 and consists of 50 members, who are inhabi-
tants of the community. It has 25 boats, the main species that are captured are bass,
catfish, tilapia and carp. 55% of the members age between 30-40 years, 88% of the
members are married and 80% have children. 40% of the members did not graduate
from high school, 31% finished primary school, 18% graduated from secondary scho-
ol. What is more, 80% of the community members that own a boat have a motorboat;
12% have a canoe, while 8% have a bugle. 59% have a 30hp engine and the rest is

15hp. 73% mention that they have not been directors of the cooperative (image 2).

Image 2. Cooperative El Varejonal

Source: own elaboration.

The cooperative’s office is located in the central area of the Varejonal community,
nearby the houses of the local inhabitants. Work and social meetings are held here
both of the head committee and of the partners. The main facade has a black door,
a window and three pillars that support a sheet cornice. Inside there are two rooms,
there is a desk, chairs, and shelves with documents, as well as gasoline, which is used
for the motors of the fishermen’s boats. The yard is used to park boats off season, the-
re is a truck that is used to move boats from the dam to the cooperative. The people
who use this office collaborate in its maintenance. As for the equipment they use, it is
not stored in the facilities, since each fisherman has his personal tools such as harpo-
on, shoe, rod, reel, tanza etc stored at home.

The main activity they carry out is fishing, which takes place in the Adolfo Lépez
Materos dam, however in recent years the fishing production has been lower. Several
factors influence this fact, such as: the overexploitation of species and the little rese-

eding, high levels of growth of aquatic lily, which hinders the capture process.
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What is more, in the dam there are activities additional to fishing, for example
tourist activity that offers services such as boat rides, bird watching tour and sports
fishing tournaments annually (at least two a year). For the development of these ac-
tivities, the partners take advantage of the fishing equipment (boats and motors), to

offer visitors this kind of services (image 3).

Image 3. Dam Lépez Mateos

Source: own elaboration.

The Adolfo Lopez Mateos dam is located in the Humaya river current, according
to the State Fishing Sports Association of Sinaloa, A.C. The capacity it presents is
4064 million cubic meters. It has a latitude (decimal degrees) of: 25.0833 and a length
(decimal degrees) of: -107.383. Upon reaching the facilities of the dam a paved espla-
nade can be observed which holds a monument in honor of the former president of
the Mexican Repubilic, Lic. Adolfo Lépez Mateos, who during his mandate gave the
order to initiate the works. Among the species to be captured there are: mojarra, cat-
fish, tilapia, bass, shrimp, etc. The main uses of the dam are: agricultural irrigation,
tourism, sport fishing and generation of hydroelectric energy.

For the attention of visitors, in the community there are two tourist camps in this
town that offer lodging, food, drinks, land transportation, boat, equipment and fi-
shing guide, as well as laundry service for foreign and national tourists (image 4).

The tourists visit El Varejonal during the high season, which can be observed aro-
und Easter, summer holidays and December holiday, the rest of the months is only vi-
sited by people looking to practice sport fishing, participate in competitions of sport
fishing or to buy fish.

In relation to the characteristics of the tourist services offered by the community
to its visitors, it was identified that fishermen do not have the training required to
offer these services. The sources indicate that they rely on their knowledge of fishing

and the structure of the dam to offer the routes and practice of sport fishing, which
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means that to date they have not received training to offer the services in a professio-

nal manner.

Image 4. Cabins in El Varejonal

Source: own elaboration.

Regarding the number of visitors, the informants point out that the dates with the
greatest number of arrivals are the Easter and summer periods as well as February
and October, months in which sportive bass fishing tournaments take place (these
events are promoted by the owners of the lodging cabins as per the municipality’s
managers). The informants recognize that to date there is no count since the com-
munity authorities do not keep formal records that allow them to identify the total
number of tourists visiting this rural community. Other additional activities carried
out by visitors in this community are buying souvenirs and typical products of the re-
gion, tours of the Humaya River and exploration of the rural area, the latter provided
by fishermen.

On the other hand, the sources say they recognize that the influx of visitors to the
community has been reduced in recent years and add that one of the main factors
that has exerted influence is the insecurity that has affected not only the community
but the state and the country. Flores in his study: Evaluation of public safety in tourism
municipalities of sun and beach of Mexico [2016], under a multicriteria approach no-
tes that, this situation of insecurity is present after suffering the worst crisis in history,
as a result of the triple combination between an exacerbated critical situation derived
from insecurity and the perception associated with markets, the global economic re-
cession and the AH1NT1 influenza epidemic. Flores adds that the crisis was reflected
through the losses registered in the tourism sector that in 2009 exceeded 8 billion dol-
lars. It is recognized that the increase in problems of public safety and violence since
2009 was related to the strategy of the federal government, when a war was waged

against organized crime groups, provoking different reactions in different areas.
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Conclusion

Based on the results of the study conducted in the fishing community of El Varejonal,
whose objective was to identify the tourism services offered by the rural community
and the role of the fishing cooperative, as well as the factors that promote or limit the
supply of services in order to generate innovation proposals for its improvement, the
following can be concluded:

El Varejonal is a rural community that away from the urban environment in which
the inhabitants develop agricultural, artisanal, tourist and commercial activities;
with an abundant flora and fauna. This community has road infrastructure, facilita-
ting the influx of tourists with love to nature and practice of sport fishing for species
such as bass.

In the recent years, fishermen have reduced the levels of capture of marine spe-
cies due to various factors that limit activity and have developed as an alternative eco-
nomic activity. Together with the inhabitants of the community, they offer services to
tourists, such as: lodging, food and drinks, boat rides, among others. The inhabitants
are prepared to receive tourists all year round, however the number of visitors has de-
creased due to both the lack of security and the shortage of species for sport fishing.

On the other hand, members of the fishing cooperative, offer services taking ad-
vantage of the fishing equipment, however the partners do not have permits to carry
out such services; only hosting service providers have the necessary permissions. Be-
aring that in mind, there is a need to train to offer professional services and the offer
of tourist activities in natural areas.

The season of the year in which there is greater influx of tourists in El Varejonal is
in Easter, as they come to enjoy typical products of the region, sport fishing, tours of
the Humaya River and exploration of nature, the latter provided by fishermen.

Considering the above, it was identified that the main source of employment for
the inhabitants of the community is fishing, however the application of a ban on cap-
ture and the scarcity of species in the dam has led them to carry out complementary
activities such as providing tourist services for visitors, which - although in a disor-
ganized way - helps them to complement the family income; On the other hand, it
is recognized that the insecurity present in recent years has limited the permanence
and growth of visitor arrivals.

It is necessary to implement innovative actions that contribute to strengthening

the capacities of tourism service providers and human capital. To do this, the cour-
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ses must be designed to stimulate people through differentiated training activities,
as it is essential to achieve higher levels of economic, environmental and social de-
velopment, thereby offering a broad development potential for the tourism sector.
Also, the design of marketing strategies that promote the community and its natural
attractions, for the positioning in the mind of the visitor, using new technologies is

inevitable.
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course of analysing the subject of study is the correspondence analysis. The studies
conducted proved that enterprises implemented particular tasks within the concept of
CSR to different degrees. Rather marginal engagement of analysed companies into local
community issues was observed. The analysed entities fail to notice the benefits resulting
from investing in their employees. The German companies applied more effective
procedures for evaluating and analysing the customer satisfaction.

Key-words: CSR, tourist companies, multiple correspondence analysis.

Introduction

From the practical point of view, the CSR concept may bring numerous utilitarian
benefits, provided that its content is clear, accepted and respected by stakeholders
and society, its message is formulated based on public debate and becomes a subject
covered by the curriculum, and that the basis of tradition passed down from genera-
tion to generation is retained. The idea of CSR is mainly focused on building relations
supporting all stakeholders participating in business ventures [Spodarczyk, Szela-
gowska-Rudzka, 2015, p. 437; Kizielewicz 2015, p. 186]. Apart from establishing good
relations between stakeholders, the concept also covers formal and legal premises
and environmental protection. CSR also means comprehensive concept of manage-
ment, strategic and long-term approach aiming to achieve sustainable profit, and
based on the principles of social dialogue and search for favourable solutions for all
parties [Gyves, O’'Higgins 2008, pp. 207-219). In other words, the idea of CSR involves
taking actions which maximize the positive impact of the environment and maintain
the general objective of each company, which involves gaining profit and developing
the best competitive edge on the market [Wolska, Kizielewicz 2015, p. 160].

The increased importance of CSR s reflected in its significant role indicated in interna-
tional standards binding for the EU countries, such as e.g.: CSR standard ISO 26000, Social
Accountability 8000 (SA8000), the Account Ability Principles Standard (AA1000APS), ISO
26000 Guidance on Social Responsibility and the others [Wolska et. al. 2016, pp. 25-26).

Moreover, many initiatives of key strategies “Europa 2020 refer to CSR. They include
e.g.: An integrated industrial policy for the globalisation era [COM 614 2010], “Youth on
the move” [COM 477 2010], Single Market Act [COM 206 2011]. Moreover, the Innova-
tion Union [COM 546 2010] has been established, aiming at increasing the company
ability to handle social difficulties through innovation since company contribution is

of key importance in order to achieve the objectives of main initiative “A Resource-Ef-



The Implementation of CSR Concept in Tourist Companies in Pomerania Euroregion
Based on the Multiple Correspondence Analysis

ficient Europe” [COM 21 2011]. Apart from the above mentioned, other international
organizations were established, such as e.g.: Amnesty International, Greenpeace, World
Wide Fund for Nature (WWF) which inter alia evaluate companies from the point of

view of their engagement in the idea of CSR.

Premises and subject of research

Euroregions established within the unifying Europe are an important component of
cross-border cooperation within at least two, most frequently neighbouring countries
[Studzieniecki 2005, pp. 26-32]. Therefore, the issues of cooperation between euro-
regions are more often discussed in modern economics, not only due to lability of
social and economic crisis and downturn of ethical standards in the global economy,
but also due to still existing stereotypes hampering cooperation between nations.
Consequently, each study referring to the dilemmas over international cooperation,
including, in particular, studies related to the existing euroregions, is extremely ne-
cessary since it constitutes some sort of predilection towards the development of so-
Cieties, economies and cross-border culture.

The subject of research involves issues related to the concept of CSR, its impact on
the cooperation between micro, small and medium sized enterprises, including ma-
inly readiness to establish international cooperation by companies operating in the
PE' (Mecklenburg-Vorpommern and Zachodniopomorskie Province). The conducted
research work involves analysis on business entities operating in the tourist sector

and offering accommodation.

Research method

The main research method applied to the analyses of companies in the field of CSR

implementation is the correspondence analysis [Bak 2010] which constitutes one of

1 The Pomerania Euroregion (PE) is a cross-border area which has been gaining more and more importance. It
includes German and Polish regions and from 1998 as well as Swedish provinces. In light of its geographical
location, the PE is becoming a link connecting Central Europe with Eastern Europe and Scandinavia. From
the point of view of further European integration, the East-West and North-South connections formed histo-
rically within the territory of Pomerania are growing in relevance nowadays, and consequently it is possible
to gradually achieve the EU harmonization of living conditions among member countries of the PE.
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the methods for statistical, multiple analysis. The method helped to specify in detail
the issues of co-existence of the categories of variables (objects) measured also on
a nominal scale [Gatnar, Walesiak 2004, pp. 283-315].

In the study, the following research hypothesis has been formulated: encouraging
companies to embrace the idea of CSR has an effect on the intensification of relations
between companies, regions and nations. Due to significant number of analysed va-
riables and their categories (options), in order to provide unambiguous interpreta-
tion of the results, the Burt method was applied, which helped define relations be-
tween the categories of variables [Bak 2014, pp. 103-127]. The procedure, scheduled
in such manner and consistently conducted, made it possible to distinguish three
groups of companies who implemented (referred to) the concept of CSR. The starting
point involves creating a complex contingency table which comprises the number of
particular categories of variables adopted to specify n objects. In practical issues, the
data recording system which is very often applied, is the Burt matrix [Greenacre 1984,
p. 1450].

The Burt matrix results from equation: B=Z"Z (where Z denotes complex matrix
of Z indicators). The dimension of actual space of the coexistence of answers to qu-
estions is determined under formula:

0
K=>(J, -1 6)
g=1

Under Greenacre’s criterion, we choose, as the best, the size of projection of the
categories of variables where eigenvalues meet the condition: 3, > 1
T0

To the assumed criterion for selecting the significant eigenvalues (3, , > l)
T0

Greenacre provides a manner to “improve” the results of the analysis of variables
recorded in the form of Burt matrix [Greenacre 1984, p. 145, Greenacre 1993, p. 145].
2 2
zk:( 1 es —— 7)
q-1 Y
where:
Q - number of variables, 15 , - k-th eigenvalue.

The conducted correspondence analysis results in graphic presentation of simul-

taneous occurrence of the categories of variables [Goodman 1986, pp. 243-309]. It
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is possible by indicating points depicting the categories of variables at one-, two- or
three-dimensional coordinate system, losing the smallest possible part of informa-
tion on the actual structure of links between them.

If the space larger than a three is the best form to present the coexistence of charac-
teristics, then we need to select another method for analysing the results. For such pur-
pose we can apply the methods of classification [Bak 2013, p.135], which are also useful
when the number of all options of characteristics is significant and the dispersion of

points in the graph makes it impossible to distinguish the classes unambiguously.

Statistical material

As a result of conducted research, we received 113 surveys (carried out via telephone,
through direct contact and online via electronic mail properly filled in by entrepre-
neurs® 60 from Zachodniopomorskie Province (Poland) and 53 from Mecklenburg-
-Vorpommern (Germany). In the case of tasks which involved evaluating the value
of probability or indicating true/untrue answers, the respondents were encouraged
to fill in the survey diligently in order to avoid random answers. Impossible answers
were eliminated from the sample. Therefore, the number of answers in particular
parts is slightly different. The diversity of study groups made it possible to determi-
ne whether the procedure related to the implementation of CSR concept has some
common characteristics. In the survey mainly the subjective individual assessments
were analysed, and not the objective ones. The decision to emphasize the subjec-
tive assessments in the study resulted from the fact that in reality the respondents
fail to have comprehensive knowledge on CSR and the objective assessments requ-
ire good preparation. In order to define the implementation level of CSR concept in
companies, several questions were formulated, reflecting five components within the
CSR concept related to employees (P), stakeholders (1), clients (K), relations with local
community (SP), and relations with natural environment (SN). Moreover, the survey
included variables related to company operations (number of employees LP, turnover
OB, number of years on the market LATA and country of origin N and P). The catego-

ries of the variables received the following symbols:

2 This research covers micro-, small and medium sized enterprises. The interviews were conducted from
the point of view of adopted strategy, social engagement, innovation and establishing or intention to
establish cooperation by the analysed companies with a business partner from Poland or Germany.
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Does the company support employees in maintaining work-life-balance, e.g.
through flexible working hours: P7_1 - no, P7_3 - to some extent, P7_5 - yes.
Upon selecting suppliers, subcontractors and business partners, does the
company pay any attention to their social responsibility: 11_1 - no, I1_3 - to
some extent, I1_5 - yes.

Does the company have principles (procedures) which ensure efficient and
effective feedback, consultations and dialogue with business partners, sup-
pliers and stakeholders: 13_1 - no, I3_3 - to some extent, I3_5 - yes.

Does the company prefer cooperating with regional business partners, inc-
luding, in particular, small and medium-sized enterprises: 15_1 - no, I5_3 - to
some extent, I5_5 - yes.

Does the company have effective procedure for analysing regularly the cu-
stomer satisfaction and take their suggestions into consideration: K1_1 - no,
K1_3 - to some extent, K1_5 - yes.

Does the company have clear procedures related to customer complaints
and resolving disputes with customers: K3_1 - no, K3_3 - to some extent,
K3_5 -yes.

Does the company inform their customers of all social and environmental pa-
rameters characteristic of their products and services: K4_1 — no, K4_3 - to
some extent, K4_5 - yes.

Did the company develop procedure for regular exchange of information
with local authorities: SP1_1 - no, SP1_3 - to some extent, SP1_5 —yes.

Does the company participate in e.g. social media campaigns, sponsoring, aid
schemes for people in need: SP2_1 - no, SP2_3 - to some extent, SP2_5 - yes.
Does the company participate in social initiatives in the region, aiming at
limiting homelessness, protecting the interests of the disabled, supporting
children and young people, etc.: SP3_1 - no, SP3_3 - to some extent, SP3_5
- yes.

Does the company conduct activities which involve joint initiatives taken to-
gether with local community promoting friendly coexistence, e.g. organiza-
tion of educational, cultural, and sports events: SP4_1 — no, SP4_3 - to some
extent, SP4_5 - yes.

Is the company familiar with and does the company control the impact
of their activity on the environment: SN1_1 - no, SN1_3 - to some extent,
SN1_5 -yes.
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«  Does the company order materials, products and auxiliary substances based
on the criteria of environmental protection: SN5_1 - no, SN5_3 - to some
extent, SN5_5 - yes.

«  Does the company provide trainings for employees aiming at raising their
awareness of environmental protection: SN4_1 - no, SN4_3 - to some extent,
SN4_5 - yes.

«  Does the company support environmental protection initiatives in their re-
gion and outside: SN6_1 — no, SN6_3 - to some extent, SN6_5 - yes.

«  Does the company have ethical code of conduct: KE 1 - no, KE 2 — yes.

«  Doesthe company cooperate with the Germans/Poles: WSP 0 — no, WSP 1 - yes.

«  Number of employees in the company: LP 1 — below 10 people, LP 2 — from
10 people to 49 in total, LP 3 — 50 people and more.

«  Company turnover: OB. 1 - below 2 million euros; OB. 2 - 2 million euros and
more.

«  Number of years of the company operations on the market: LATA 1 —up to 10
years, LATA 2 - 10 years and more.

«  Country where the company has their registered office: N - Germany, PL -
Poland.

Results and Discussion

The correspondence analysis was conducted under the Burt matrix sized 5959 cre-
ated from 21 variables. The size of actual space for coexistence of answers to the ana-
lysed questions amounts to 31. Then, it was analysed to what extent eigenvalues of
smaller dimension explain total inertia (A = 1.8905). To this end, Greenacre’s criterion
was applied, providing that the main inertiae higher than
é = % =0,0476

are considered as significant for research. Table 1 proves that they are inertiae for
K taking the values of 14 at most. For these sizes the value of measure tk was ana-
lysed, and it turned out that the inertia degree in two-dimensional space totals
23.20%, and in three-dimensional space 29.88%. In order to improve the quality
of projection, the modification of eigenvalues was conducted as per Greenacre’s

proposal, and primary and modified eigenvalues with total inertia degree (table 1).
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Table 1. Singular values and eigenvalues with the total inertia degree in the prima-
ry and modified version related to the Polish and German enterprises operating
within the PEin 2016

Singular
Eigenvalues N -
K | Values A A A 7, A A A z,
Yk
1 | 0.4838 0.2340 13.2835 | 13.2835 0.2097 0.2106 | 0.2106
2| 04180 0.1747 9.9179 | 23.2014 0.1513 0.1519 [ 0.3625
3 | 0.3431 0.1177 6.6818 | 29.8832 0.0963 0.0967 | 0.4592
4| 03185 0.1015 5.7583 | 35.6415 0.0809 0.0812 | 0.5404
51 0.3023 0.0914 5.1862 | 40.8278 0.0715 0.0718 | 0.6122
6 | 0.2798 0.0783 4.4440 | 45.2718 0.0594 0.0597 [ 0.6719
7 1 02713 0.0736 4.1766 | 49.4484 0.0551 0.0554 | 0.7273
8 | 0.2662 0.0709 4.0225 | 53.4709 0.0527 0.0529 | 0.7802
91 0.2414 0.0583 3.3063 | 56.7772 0.0414 0.0416 | 0.8217
10| 0.2388 0.0570 3.2358 | 60.0131 0.0403 0.0405 | 0.8622
11| 0.2329 0.0542 3.0789 | 63.0919 0.0379 0.0380 | 0.9002
12| 0.2255 0.0508 2.8851 | 65.9770 0.0349 0.0350 | 0.9352
13| 0.2191 0.0480 2.7240 | 68.7010 0.0324 0.0325 | 0.9677
141 0.2183 0.0477 2.7048 | 71.4058 0.0321 0.0323 | 1.0000
151 0.2079 0.0432 2.4537 | 73.8595 Zk =0,9959
37| 0.0866 0.0075 0.4256 | 100.0000

Source: own computation based on individual non-identifiable data provided by Central Statistical

Office.

After modification the first three eigenvalues constitute 45.92% of modified to-
tal inertia. Due to a large number of analysed variables and their options it is very
difficult to interpret the results obtained in three-dimensional space [Bak 2009, pp.
49-56; Bak 2013, p. 135]. In order to provide more unambiguous interpretation of the
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results Ward’s method?® was applied [Pociecha 1988, p. 83; Malina 2004, pp. 62-63]
(figure 2). The critical value of distance, at which grouping the classes was aborted,
was determined with the use of three modes which involved [Stanisz 2007, p. 142]:

1. indicating maximum of measure d—d. _,

2. computation of measure proposed by T. Grabinski

— di
o miaX di—]

3. applying R. Mojena’s rule

d..,>d+kS(d)

where:

i=2,3,...,n-1,

d, - length of i-th bond (i-th tree branch),

d , S(d) - arithmetic mean and standard deviation in bond lengths,

k — constant, the value of which by R. Mojena should fall within the range of
[2,5;3,5].

The critical value of length determined under various methods amounted to 4.84,
4.84, and 4.23 respectively. Therefore, a number of clusters (classes) was determined
by dividing dendrogram at the level of 4.63, namely the level equal to the average of
critical values computed under three methods. As a result, the following three classes
were obtained:

Class | (OB_2, LP_3, SP2_5, SP3_5, SP1_5, SP4_5, I5_5, KE_1, SN4_5, K2_5, I13_5,
SN6_5, SN5_5, SN1_5, 11_5, LATA_2, K3_5, WSP_1, K1_5, P7_5): encompasses me-
dium-sized Polish and German enterprises which have operated on the market for
over 10 years and employ, on an annual average, more than 50 people and their
turnover exceeds 2 million euros. These companies do not have their ethical code
of conduct but cooperate very closely with their employees, business partners, local
authorities and clients. Moreover, they support any type of environmental protec-
tion initiatives. Business entities, falling within the same class, also cooperate active-
ly with their foreign partners, namely the German entities with the Polish ones, and

vice versa.

3 Ward'’s method is one of the agglomerative clustering procedures. It is applied to empirical studies in
relation to both classification of objects and their characteristics. In this method the distance between
clusters is defined as a module of difference between the squared distances between points and cluster
centres containing these points.
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Class Il (K4_1,K3_1,K1_1,SP2_1,13_1, SN1_1, SN5_1, K4_1, KE_2, SN6_1, SP1_1,
SP4_1,SP3_1,15_1,LP_1,WSP_0, SN4_1,P7_1,LATA_1, OB_1, PL): encompasses small
enterprises which have operated on the Polish market for less than 10 years, employ,
on an annual average, 10 people and their turnover does not exceed 2 million euros.
The companies within this class claim they have their ethical code of conduct. Howe-
ver, their answers to questions in the survey, related to the CSR concept implementa-
tion, indicate that they implement the concept to a small extent, in particular in rela-
tion to cooperation with employees, business partners, local authorities and clients.
Moreover, they fail to show good care of the environment.

Class Il (K3_3, K1_3, K4_3, 15_3, SP2_3, 13_3, SP1_3, P7_3, LP_2, SN6_3, SP4_3,
SP3_3,SN4_3,SN5_3,11_3, SN1_3, N): encompasses enterprises operating in Germa-
ny, which claim that they cooperate to some extent, with the employees, business
partners, local authorities and clients, and care for the environment.

Figure 1 shows the results obtained with the use of tree diagram conducted un-

der Ward’s method, related to the partition of analysed companies into classes.

Figure 1. Diagram of hierarchical classification of variables categories conducted
under Ward’s method presenting grouping the categories into classes of the Polish

and German enterprises operating within the PE in 2016
7
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Source: own study.
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The partition (based on Ward’s method) presented in figure 2 reveals combining

categories into three classes. There is also a horizontal line indicating the stage when

grouping the classes was aborted. Such configuration made it possible to identify

links between the options of variables, and as a result, draw the following synthetic

conclusions:

Polish and German medium-sized enterprises (class |) engage in the concept
of CSR. They favour this idea and aspire to implement its components in prac-
tice. However, they fail to emphasize the ethical aspect and to observe the
need to emphasize having the ethical code of conduct.

Small enterprises operating in Poland (class Il) declare having the ethical
code of conduct. However, they fail to pay significant attention to the con-
cept of CSR.

Small enterprises operating in Germany (class Ill) to some extent (but larger
than the enterprises operating in Poland) pay attention to activities respec-
ting the premises of CSR (at least in some of its areas). However, for these

enterprises the ethical codes of conduct are not priority.

The evaluation conducted through analyses led to conclusion providing that:

1.

The developed measuring instruments used to determine the level of imple-
mentation of activities, very important for CSR and cross-border cooperation,
indicate internal coherence, and can be used also in other studies.

Larger objects, the measure of which involves the number of employees,
regularly develop and implement the scope of CSR concept, thus are more
socially responsible. This regularity has been observed both in Poland and in
Germany.

The level of implementation of the CSR concept in small and medium-
-sized enterprises fails to translate significantly into active international
cooperation.

Between the size of enterprise (measured by the number of employees),
entity’s country of origin and the scale of cross-border cooperation there is
a positive relation. It proves, as in the previous cases, that the larger the en-
terprise, the more engagement in international cooperation. However, only
slightly more engagement in international cooperation can be observed

among the Polish enterprises.

The abovementioned recapitulation indicates that together with the increase in

the number of employees, the number of activities considerably important from the
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perspective of the CSR concept has increased as well. The obtained research results

prove that the interest of enterprises related to the implementation of CSR conceptin

the PE has been increasing, both in Poland and in Germany. More and more enterpri-

ses identify CSR with reliability, stability, innovation and market success.

Conclusions and recommendations

The studies conducted in Zachodniopomorskie Province (ZP) and Mecklenburg-Vor-

pommern (MV) prove that enterprises implement particular tasks within the con-

cept of CSR to different degrees. It involves, inter alia, rather frequent disproportion

between the state of micro and small enterprises concentrated within a small area,

oriented to foreign relations, and the level of some institutional solutions. Consequ-

ently, we can observe marginal character of many border areas, which is measured

not so much by physical distance as by social and economic distances; they, in turn,

reflect the level of disintegration in the social and economic area of both analysed

countries. When we interpret and expand the relations, it turns out that:

Taking into account the areas of CSR (employees, clients, co-operators, local
community, environment), we can observe rather marginal engagement of
analysed companies into local community issues. Meanwhile, the local com-
munity, in particular in the case of small and medium-sized enterprises, sho-
uld be the support-receiving group. It enhances the image of company and
develops trust.

In the case of declarative answers provided by the analysed entities, it is like-
ly that their own activities may be overvalued. However, even if the respon-
dents overvalue the level of their responsibility, we can assume that the ana-
lysed entities recognize their responsibility regarding market relations with
business partners or clients as important.

Despite the declared good knowledge and control of the impact of own ope-
rations on the environment (in particular in Poland), the analysed entities (in
particular in Poland) fail to train their employees on the impact of their work
on the environment and fail to explain to them how to be environmentally
friendly in their activities.

The analysed entities fail to notice the benefits resulting from investing

in their employees, in particular in Poland - ca. 1/3 of companies, in prin-
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ciple fail to provide their employees with further educational opportu-
nities.

« Inthe German companies we can observe more effective procedure for eva-
luating regularly the customer satisfaction and taking their suggestions into
consideration.

The increase in international cooperation is a natural consequence of more consi-
derable importance and intensification of characteristic features of the modern world,
such as internalization of economic and social life, international integration, in particular
in its economic area. All the above-mentioned phenomena indicate that it is more and
more difficult to draw a line between the so-called sphere of internal issues of particular
countries and the sphere of foreign affairs. It is also increasingly less reasonable to ana-
lyse the development of various components of particular economies, solely or mainly,
to some limited extent, with the need for international cooperation from the angle of in-
ternal needs and circumstances. It refers inter alia to the tourist infrastructure, the deve-
lopment of which has traditionally been recognized mainly as internal issue of every co-
untry, though certainly related to some extent to the need of international cooperation.

The strategy of CSR slowly developed by companies operating mainly in Poland
(in Germany the initiative was started earlier) translated into low innovation and low
cooperation between the analysed countries. However, they can be compensated to
some extent by expanding infrastructural relations useful for the development of local,
social and economic relations between the countries. However, it is dependent upon
numerous factors. One of them involves economic and political premises. The observa-
tion of processes occurring in the PE confirms the thesis on slower and delayed evolu-
tion relative to the political and economic phenomena affecting the transformations.
The intensification of activities related to the concept of CSR and cooperation between
companies operating within MV and ZP, must be based on three fundamental areas:
institutional, political, social. However, the changes occurring in one area are not inde-
pendent of changes in other areas. Therefore, in order to obtain the scheduled results,
both short- and long-term, the activities should be linked with the implementation of
facilities in all areas with the use of the following consolidation instruments:

Clearly defined and uniform legal requirements supporting cooperation in the
Polish and German border region not limited only to the EU requirements. Good
examples come from institutional solutions from MV which, while supporting enter-
prises rendering tourist services, do not generate legal obstacles discouraging inter-

national cooperation.
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Greater activity of NGOs which can become the supporters of companies imple-
menting strategies for social engagement in the concept of CSR. Although by defi-
nition social organizations are mainly focused on fulfilling their social mission and
economic entities on fulfilling economic objectives, close cooperation between these
entities would allow them to fulfil their goals to a larger extent.

Organization of meetings of various groups, not only entrepreneurs and local
authorities, which would help to establish personal relations between the entrepre-
neurs overcoming stereotypes and prejudice.

Recognizing the needs and establishing a network of relations which would make
it possible to start cooperation, including the one reaching outside the tourist sector.

Establishing partnerships in various configurations which would secure the inte-
rests of micro-, small-, and medium-sized enterprises conducting their business acti-
vities within the tourist sector.

Some part of proposed activities was suggested or even implemented earlier. Ho-
wever, many of them were treated as secondary activities. Meanwhile, from the point
of view of current system-based requirements it is problematic not only that com-
panies rendering tourist services in ZP, both absolutely and relatively, have less suffi-
cient financial resources, but also that unlike companies in MV, business environment
institutions in ZP are less efficient. Therefore, an important component of changes
must be the facilitation and better activation of local institutions in ZP and qualitative
changes in cooperation principles. The dilemma is crucial since sometimes in discus-
sions related to the implementation of principles defined in CSR and its impact on in-
novation and international cooperation, it is analysed, as it often occurs in the typical
model concepts, namely by assuming no impact of non-economic factors. Whereas, it
is not possible to understand, e.g. some differences without considering inter alia the
social sphere and the so-called institutional infrastructure in the form of non-formal
principles [Ratajczak,1999 p. 168].

Nowadays, the role of social capital and its importance in economic life is also
emphasised. However, self-creating of social capital does not always work, and
many researchers claim that [Fukuyama 1997, p. 39], the State interference may be-
come helpful since through its action the State may support or initiate activities
favourable from the point of view of increasing the social capital. This point of view
has been adopted in this study, and it results from the defined research subject. In
other words, the issue refers to the idea of abandoning the conviction providing

that the society will develop and raise their civil and social awareness on their own.
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Therefore, it is an important and necessary task for the national, local and non-go-
vernmental organizations to convince the society and entrepreneurs that the im-
plementation of CSR concept is a good investment, source of innovation and future
profits, not only and solely the cost incurred by the company. However, it requires
establishing professional CSR infrastructure. Moreover, the infrastructure should
occur at all levels of business activity, namely on the level of micro — economic acti-
vity of persons and enterprises, mezzo - activity of economic organizations, region,
macro-economic system, i.e. the country or economic community, global - worl-
dwide economy. The infrastructure of CSR in the PE should comprise, in particular,
the following key elements:

+  trainings on CSR, including, in particular, promotion of education on CSR on

both sides of the border,

«  promotion of CSRin business in the media,

« organization of meetings among |

«  focal community and trainings for tourist company employees in order to

overcome stereotypes among both nations,

- establishing regional certificates and encouraging business entities to obtain

them,

«  conducting audits in companies and business entities and providing reports

on the level of implementation of this idea among companies,

«  propagating ethical behaviour through promoting and emphasizing good

examples in the region,

- introducing the European standards in business entities, in relation to envi-

ronmental protection.

Although the suggestions may seem trivial at first, ignoring them will cause de-
epening the existing antipathies and prejudice. In particular in recent times, we can
observe increased intensity of negative image-related stereotypes. Therefore, it is
not possible to improve relations without establishing the CSR infrastructure. All the
more so that it requires longer period of time. Postponing this process for later and
lack of actions towards reform will generate losses difficult to recover, also the eco-
nomic ones for the PR, for the Polish and German economies, but in particular for the

economy in Poland.
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Abstract: The aim of the presented article is to indicate conditions affecting the
measurement of tourist investments in theoretical and practical terms. Particular emphasis
was placed on the problem of their identification and measurement in metropolitan
cities. The subject of consideration is material investments (tangible, intangible and legal
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The authors reviewed various approaches to their definition, indicated the information
needs related to the measurement of the size and structure of these inputs. The second
part of the study presents an attempt of such a measurement for the city of Warsaw.
The presented considerations lead to conclusion that estimating the value of tourist
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collected information and the scope of their publication by public statistics institutions.
Therefore, it is advisable to take measures that would allow to obtain data useful for
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assessing the real contribution of tourism to the economy and the efficiency of public
investments in this field.
Key-words: investments, metropolitan cities, tourism

Wprowadzenie

Inwestycje w rozwoj sektora turystyki to zarébwno element procesu transformacji go-
spodarki w kierunku wzrostu znaczenia sektora ustug oraz przemystéw kreatywnych,
jak i czynnik wzrostu jego innowacyjnosci i konkurencyjnosci. To problem w literatu-
rze stosunkowo rzadko podejmowany, chociaz bardzo istotny. Zwigzany jest nie tylko
z finansowaniem nowych obiektéw, ale takze z ich unowocze$nianiem, tworzeniem
instytucji i kreowaniem narzedzi umozliwiajacych podejmowanie dtugoterminowych
decyzji pozwalajacych na optymalny rozwdj turystyki w regionach.

Stwierdzenie tego faktu pozwala zrozumie¢, dlaczego inwestycje zajmuja wazne
miejsce w naukach ekonomicznych, szczegdlnie w makro- i mikroekonomii. W wy-
padku makroekonomii przedmiotem rozwazan jest rola inwestycji w rozwoju gospo-
darczym, natomiast jesli chodzi o mikroekonomie — uwarunkowania podejmowania
inwestycji przez podmioty gospodarcze. Stosunkowo nieliczne sg opracowania dla
poziomu mezoekonomicznego, tj. dziatdw gospodarki lub regionéw. Wymienionymi
zagadnieniami w wiekszym zakresie zajmuje sie polityka gospodarcza, ktéra czesto
zorientowana jest na wspieranie rozwoju wybranych regionéw i dziatéw gospodar-
ki. Jednym z warunkdéw skutecznosci takich dziatan jest dysponowanie informacjami
umozliwiajacymi formutowanie celdw i weryfikacje wynikéw podjetych dziatan. Pro-
blem ten dotyczy takze turystyki, ktéra z jednej strony czesto postrzegana jest jako
motor rozwoju regionalnego, a z drugiej spotyka sie z brakiem wiarygodnej informa-
¢ji dotyczacej efektow jej rozwoju, w tym takze w zakresie skali inwestycji, ktére gene-
ruje [Dwyer, Forsyth, Dwyer 2010, ss. 211-233]. Ponadto, jako cze$¢ catego wewnetrz-
nego popytu turystycznego obejmujacego wewnetrzne spozycie turystyczne oraz
turystyczne spozycie zbiorowe, naktady brutto na Srodki trwate okreslaja wielkos¢
gospodarki turystycznej [UN, UNWTO, OECD, EUROSTAT 2010].

Problem ma czesciowo charakter praktyczny, tj. wynika z zakresu zbieranych
i publikowanych danych o naktadach inwestycyjnych, ale réwnie wazne sg trudno-
sci koncepcyjne zwigzane z zakresleniem ram ,inwestycji turystycznych”. Wynikaja

one z tego, ze turystyka nie jest wyodrebnionym dziatem gospodarki, jest natomiast
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zjawiskiem z zakresu migracji stwarzajgcym popyt na ré6znorodne ustugi i wyroby
zwigzane z udziatem w podrézach turystycznych. Oznacza to, ze w wielu wypadkach
odwiedzajacy sa tylko jednym z segmentéw nabywcéw. Jest to szczegdlnie widocz-
ne w duzych miastach, do ktérych funkcjonowania niezbedne jest wiele elementéw
infrastruktury i podaz ustug wykorzystywanych réwnolegle przez odwiedzajacych
i mieszkancow. Réwnoczesnie nie mozna ignorowac faktu, ze wspédtczesnie mia-
sta przyciagaja znaczaca czes$¢ swiatowego ruchu turystycznego [Ashworth, Page
2011; Zmyslony 2015], a cate ich fragmenty ulegaja ,turystyzacji’, tj. staja sie scene-
rig, na ktérej tle rozwijana jest oferta spedzania wolnego czasu przez odwiedzajacych
i mieszkancéw [Jansen-Verbeke, Priestley, Russo 2008, ss. 125-144].

Celem artykutu jest wskazanie uwarunkowarn pomiaru wielkosci turystycznych
naktadéw inwestycyjnych w miastach metropolitarnych w ujeciu teoretycznym
i praktycznym. Opracowanie sktada sie z dwdch czesci. W pierwszej dokonano prze-
gladu réznych podejs¢ do definiowania inwestycji turystycznych oraz podjeto prébe
identyfikacji potrzeb i luk informacyjnych zwigzanych z oszacowaniem ich rozmiaréw
oraz struktury. W czesci drugiej przedstawiono prébe takiego oszacowania dla War-
szawy. W pierwszej czesci zastosowano podejscie dedukcyjne, a podstawowg meto-
da badawcza byta analiza literatury przedmiotu. Czes¢ druga ma charakter empirycz-
ny i zostata przygotowana z uzyciem dostepnych danych. Przedmiotem rozwazan sg
inwestycje rzeczowe (rzeczowy majatek trwaty oraz wartosci niematerialne i prawne
w ujeciu praw majatkowych) o charakterze rozwojowym lub modernizacyjnym -

w dalszej czesci opracowania nazywane skrétowo inwestycjami.

Konceptualizacja pojecia inwestycji turystycznych

Jak wspomniano we wprowadzeniu, problem ze zdefiniowaniem inwestycji tury-
stycznych wynika z faktu, ze inwestycje rzeczowe podejmowane sg zazwyczaj z my-
$l3 o wytwarzaniu konkretnych wyrobow lub ustug, podczas gdy istota turystyki jest
podréz do okreslonego miejsca lub miejsc. Jej uczestnicy moga zgtaszac zapotrzebo-
wanie na réznorodne dobra lub ustugi, korzystaja z infrastruktury, ponadto wybiera-
jac cel podrézy, czesto kieruja sie tym, jakie obiekty znajduja sie w danym miejscu.
Oznacza to, ze turystyka moze sie przyczynia¢ do podejmowania inwestycji przez
podmioty dziatajace w réznych branzach. Co wiecej, inwestycje te moga by¢ zloka-

lizowane w réznych miejscach — na obszarze zamieszkania odwiedzajacych, wzdtuz
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trasy ich podrézy, w miejscach docelowych, a takze poza wymienionymi obszarami.
Jest to konsekwencja faktu, Zze popyt generowany przez odwiedzajacych moze by¢
realizowany w miejscu ich zamieszkania, wzdtuz trasy podrézy i na odwiedzanym
obszarze [Wodejko 1998]. Cze$¢ tego popytu zaspokajana jest przez obiekty zloka-
lizowane w wymienionych miejscach, jednak w niektérych przypadkach moga by¢
wykorzystywane elementy inwestycji poniesionych w innych miejscach (np. srodki
transportu, systemy rezerwacyjne). Oznacza to, ze mierzac wielko$¢ inwestycji tury-
stycznych, nalezy okresli¢ ich zwiazek z zaspokajaniem potrzeb uczestnikéw ruchu
turystycznego oraz z miejscem ich lokalizacji.

Podejmujac prébe znalezienia metody na ocene inwestycji w obszarze turystyki, na-
lezy uwzgledni¢, ze przemyst turystyczny jest zintegrowany z innymi sektorami gospo-
darki i wkomponowany w szerszy wymiar spoteczny i srodowiskowy regionu [McLen-
nan, Ritchie i Pham 2012, s. 14 i nast.]. Inwestujac w jego rozwdj, nalezy pamieta¢, aby
zwiekszony dzieki inwestycjom ruch turystyczny, nie powodowat erozji atrybutéw, kt6-
re ten ruch stymuluja (przyroda, dostepnos¢ débr kultury, dostepnos¢ komunikacyjna).

Jesli chodzi o problem definiowania zakresu inwestycji turystycznych, to warto sie
przyjrze¢ rozwigzaniom proponowanym przez organizacje miedzynarodowe: Swiato-
wa Organizacje Turystyki (UNWTO), OECD, EUROSTAT oraz World Travel and Tourism
Council (WTTC). UNWTO, OECD i EUROSTAT wspdlnie opracowaty i opublikowaty
metodologie rachunku satelitarnego turystyki [UN, UNWTO, OECD, EUROSTAT 2010,
s. 98]. W jej zaleceniach inwestycje turystyczne utozsamiane sg z naktadami brutto na
Srodki trwate i obejmuja trzy gtéwne kategorie:

1. naktady na specyficzne turystyczne Srodki trwate — ich lista zostata przyto-

czona nizej;

2. inwestycje jednostek sektora turystycznego w Srodki trwate niezaliczane do

specyficznych turystycznych srodkéw trwatych;

3. naklady na infrastrukture zwigzana z turystyka, najczesciej ponoszone ze

srodkoéw publicznych.

Pierwsza kategoria nie rodzi kontrowersji, ma specyficzny charakter i odnosi sie
do tych inwestycji w $rodki trwate, ktore sa wykorzystywane wytacznie lub prawie
wytacznie do celu Swiadczenia ustug typowo turystycznych (biura podrézy, obiekty
noclegowe, transport turystyczny). Przyjmuje sie zatozenie, ze funkcjonowanie tych
zasobdw nie miatoby racji bytu, gdyby nie rozwéj ruchu turystycznego. We wspo-
mnianych wyzej zaleceniach metodologicznych wyréznia sie pie¢ rodzajéow tego
typu srodkéw trwatych:
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1. obiekty stuzace zakwaterowaniu turystéw (facznie z réznymi formami wspot-
wiasnosci),

2. inne budynki i budowle wtasciwe dla branzy turystycznej (zwigzane gtéwnie
z wyzywieniem i transportem turystycznym, urzadzenia rekreacyjne, rozryw-
kowe i sportowe),

3. elementy wyposazenia wykorzystywane w pasazerskim transporcie tury-
stycznym,

4. pozostate specjalistyczne maszyny i urzadzenia wykorzystywane do wytwa-
rzania charakterystycznych produktéw turystycznych (np. specjalistyczny
sprzet do profesjonalnego przygotowywania zywnosci, specjalne wyposaze-
nie hoteli),

5. naktady ponoszone w zwigzku z ulepszaniem gruntéw wykorzystywanych
do celéw turystycznych [UN, UNWTO, OECD, EUROSTAT 2010, ss. 98-99].

Wykaz specyficznych turystycznych srodkéw trwatych zawarty jest w Aneksie 5
[UN, UNWTO, OECD, EUROSTAT 2010]. Warto podkresli¢, ze lista nie jest zamknieta; co
wiecej, autorzy metodologii podkreslaja mozliwos$¢ i zasadnos¢ poszerzenia wykazu
o obiekty typowe dla regionu (np. mariny w regionach, gdzie turystyka wodna jest
waznym elementem podazy turystycznej). Réwnoczesnie podkreslono, ze w przy-
padku budynkéw na cele kulturalne, urzadzen rekreacyjnych i rozrywkowych wazne
jest, aby ich charakter i lokalizacja wskazywaly, Ze sa przeznaczone przede wszystkim
dla odwiedzajacych.

Druga i trzecia kategoria inwestycji turystycznych wymagaja pewnych wyjasnien.
Inwestycje podejmowane przez przedsiebiorstwa turystyczne w $rodki trwate nieza-
liczane do turystycznych dotycza tych obiektéw i urzadzen, ktére nie majg charak-
teru turystycznego, ale sg powszechnie uzywane w jednostkach turystycznych (np.
hotelowe systemy informatyczne, urzadzenia pralnicze itp. [UN, UNWTO, OECD, EU-
ROSTAT 2010, s. 17 i nast.]. Z uwagi na réznorodnos¢ srodkéw trwatych wiaczonych
do grupy drugiej nie zaleca sie ich dodatkowej klasyfikacji, odmiennej od stosowanej
w rachunkach narodowych. Warto jednak podkresli¢, ze zarébwno na szczeblu ogél-
nokrajowym, jak i regionalnym istnieje mozliwos¢ wyodrebniania srodkéw trwatych,
ktére s dla danego obszaru i danej gospodarki specyficzne.

Omawiajac problem naktadéw inwestycyjnych i wartosci srodkéw trwatych, warto
rowniez zwroci¢ uwage na tzw. nieprodukowane aktywa niefinansowe, odgrywajace
w turystyce istotng role (zasoby naturalne i grunty, ztoza naturalne, np. peloidy wy-

korzystywane w balneologii), ktére powstajg w sposéb inny niz poprzez procesy pro-
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dukgji. Sa to zarébwno aktywa materialne, jak i wartosci niematerialne, a takze koszty
przeniesienia prawa wiasnosci i gtéwnych ulepszen do tych aktywéw (np. podnosze-
nie estetyki terenéw rekreacyjnych wykorzystywanych w turystyce).

Kategoria obejmujaca naktady na infrastrukture zwigzang z turystyka ponoszone
przez rzad i samorzady ze srodkéw publicznych moze uwzglednia¢ zaréwno te na-
ktady, ktore byty poniesione w $Scistym zwigzku z danym wydarzeniem badz strate-
gia rozwoju turystyki (np. budowa lotnisk i drég w zwigzku z waznymi wydarzeniami
sportowymi, budowa plaz, osrodkéw narciarskich), jak i te, ktére nie powstaty w kon-
tekscie planéw rozwoju gospodarki turystycznej, ale bezwzglednie jg wspieraja (np.
modernizacja kolei, infrastruktury wodno-kanalizacyjnej). W tym pierwszym przypad-
ku z czasem moze sie pojawi¢ mozliwos¢ wykorzystania lub przeksztatcenia obiek-
téw na cele nieturystyczne (np. zmiana funkgcji hoteli zbudowanych dla sportowcéw
uczestniczacych w zawodach sportowych), w tym drugim za$ mamy $Swiadomos¢
korzystania przez turystéw z infrastruktury kraju lub regionu (drogi, media, stuzba
zdrowia), ale trudno oszacowac wartos¢ tych $wiadczen, jesli nie sg pobierane za nie
optaty. W wiekszosci przypadkéw korzys¢ odwiedzajacych ma tu charakter posredni
i zawiera sie w podnoszeniu jakosci ustug turystycznych. Mozna réwniez przypusz-
cza¢, ze ich brak przyczynitby sie do zmniejszenia ruchu turystycznego. W metodolo-
gii rachunku satelitarnego turystyki nie podjeto préby wskazania szczegétowej listy
infrastruktury, ktéra powinna by¢ wigczona do inwestycji turystycznych [UN, UNWTO,
OECD, EUROSTAT 2010].

Przedstawiony zakres inwestycji turystycznych jest bardzo szeroki, a rbwnoczes-
nie nie do konca precyzyjny. Zaliczenie do inwestycji turystycznych naktadéw wszyst-
kich przedsiebiorstw zaliczanych do branz turystycznych (kategoria druga) wymaga
dodatkowych informacji (np. obiekty kulturalne, rekreacyjne, infrastruktura), ponie-
waz podobnie jak niektére pozycje z listy specyficznych turystycznych srodkéw trwa-
tych stuza wytwarzaniu ustug nabywanych zaréwno przez odwiedzajacych, jak i inne
segmenty nabywcéw. W czesci dotyczacej spozycia problem ten rozwigzano, wpro-
wadzajac wspotczynnik spozycia turystycznego, ktéry pokazuje, jaka cze$¢ podazy
poszczegdlnych produktéw turystycznych byta zakupiona przez odwiedzajacych
[UN, UNWTO, OECD, EUROSTAT 2010]. Zastosowanie podobnego rozwigzania w od-
niesieniu do inwestycji jest kontrowersyjne, poniewaz abstrahuje od rachunku opfa-
calnosci poszczegdlnych projektéw — w niektérych miejscach popyt odwiedzajacych
decyduje o optacalnosci inwestycji, a w innych nie ma znaczenia dla decyzji o realiza-

cji zamierzen inwestycyjnych [Lai, Yifei 2014].
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Nieco inne podejscie do definiowania zakresu inwestycji turystycznych przyjety
WEF i WTTC [WTTC 2015], ktérych zainteresowania skupiajg sie na zagadnieniu kon-
kurencyjnosci sektora turystycznego. WTTC definiuje inwestycje turystyczne jako:

+  miejsca zakwaterowania obejmujace budynki i ich wyposazenie;

«  transport pasazerski, szczegdlnie ten przeznaczony specyficznie dla potrzeb

turystyki;

«  projekty, ktérych celem jest przyciggniecie odwiedzajacych;

«  projekty w zakresie technologii informatycznych;

+  naktady na,zielone” technologie.

Dodatkowo wyrézniono inwestycje podejmowane gtéwnie przez sektor pu-
bliczny, takie jak centra informacji oraz niektére projekty infrastrukturalne, ale bez
obiektow wielofunkcyjnych, takich jak transport publiczny. W odniesieniu do sektora
prywatnego wymieniono obiekty noclegowe, facznie z,,drugimi mieszkaniami”, pry-
watne centra kongresowe, lotniska, a takze srodki transportu, np. samochody na wy-
najem [WTTC 2015, s. 13]. Dla uscislenia wskazano cele inwestyciji:

«  zwiekszenie pojemnosci turystycznej;

«  remonty kapitalne i modernizacje;

- dziatania na rzecz zwiekszenia popytu ze strony odwiedzajacych [WTTC

2015, ss. 13-14].

Zaproponowany przez WTTC zakres inwestycji turystycznych jest wezszy niz
w metodologii rachunku satelitarnego turystyki, ale réwniez obejmuje inwestycje,
ktérych zakwalifikowanie jako turystyczne wymaga dysponowania informacjami
o0 ich przeznaczeniu. W raporcie na temat inwestycji turystycznych w panstwach eu-
ropejskich podano ich wielko$¢, niestety bez podania zrédta informacji [WTTC 2015].

Definicja inwestycji turystycznych wedtug WTTC dowodzi, ze ogélna informacja
o wielkosci nakladéw nie wystarczy, wskazane jest takze uzyskanie informacji na te-
mat statusu inwestora, tj. jego przynaleznosci do sektora prywatnego lub publiczne-
go. Inwestycje podejmowane przez podmioty sektora prywatnego nastawione sag na
osiagniecie zysku w przysztosci, natomiast sektor publiczny dazy do poprawy jakosci
zycia mieszkancéw. W przypadku turystyki sektor publiczny czesto decyduje sie na
inwestycje, ktére majg by¢ magnesem dla ruchu turystycznego, a w konsekwencji
przyczynia sie do wzrostu gospodarczego, a takze przyciggniecia prywatnych inwe-
storéw [Rosentraub, Joo 2009; WTTC 2015; Dwyer, Forsyth, Dwyer 2010]. Z tego punk-
tu widzenia istotne jest dysponowanie danymi, ktére pozwolityby powigzac te pro-

cesy. Dla polityki rozwoju gospodarczego wazne moze by¢ takze to, czy inwestycja
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zostata podjeta przez inwestoréw bedacych rezydentami danego obszaru, czy zwia-
zana jest z naptywem $rodkéw z zewnatrz, szczegodlnie z zagranicy [Dwyer, Forsyth,
Dwyer 2010, s. 486].

Inwestycje moga by¢ réwniez czynnikiem sprzyjajacym innowacyjnosci zaréw-
no przedsiebiorstw dziatajacych w obszarze turystyki, jak i sektora jako catosci. War-
to tu wskazac¢ inwestycje w technologie komunikacyjno-informatyczne o wysokim
stopniu nowatorstwa, ktére radykalnie zmieniajg ptaszczyzne wspétpracy z klien-
tami i prowadza do ciggtych, dynamicznych zmian w procesie promocji i dystrybu-
¢ji ustug. Innowacyjnosc¢ jest tu niejednokrotnie koniecznoscia wymuszong przez
nowe, coraz szerzej dostepne rozwigzania technologiczne, z ktérych wszyscy po
prostu musza korzysta¢. Nakfady na innowacyjne rozwigzania w tym zakresie nie tyl-
ko przyczyniajg sie do tworzenia nowych produktéw oraz utatwiaja relacje z klienta-
mi (korzystanie z systeméw informatycznych, obecnos¢ na platformach spoteczno-
$ciowych, obecnos$¢ na platformach dystrybucyjnych), ale takze dajg podwaliny do
tworzenia nowych modeli biznesowych opartych na tzw. digital economy. Warto tu
wskaza¢ nie tylko OTA (On-line Travel Agencies), ale takze platformy posredniczace
w sprzedazy ustug noclegowych typu Airbnb czy wspétdzielenia ustug transporto-
wych typu BlaBlaCar.

Niezwykle waznym aspektem jest réwniez mozliwo$¢ ustalenia wielkosci nakta-
dow inwestycyjnych w innowacyjne rozwigzania w obszarze infrastruktury i dbatosci
o srodowisko, z ktérych korzysta turystyka. Warto wskazac chociazby nowoczesne roz-
wigzania energetyczne zapewniajace z jednej strony wysoka jako$¢ ustug turystycz-
nych (czystos¢, komfort cieplny, szeroki zakres ustug), z drugiej zas pozwalajace na
oszczednos$¢ energii (fotowoltaika, nowoczesne rozwigzania cieptownicze, ogrzewa-
nie geotermalne) i poprawe wizerunku sektora jako odpowiedzialnego za zréwnowa-
zony rozwdj. W dziedzinie turystyki otwartos¢ i gotowos¢ do inwestowania w nowo-
czesne rozwigzania pochodzace z réznorodnych zrédet zewnetrznych oraz otwartos¢
na zmiany w podejséciu do innowacyjnych rozwiazan sa szczegoélnie istotne.

Podsumowujac przedstawione rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze brakuje po-
wszechnie uznanej definicji turystycznych naktadéw inwestycyjnych. Obok pozycji,
ktére mozna jednoznacznie wiaczy¢ w ten zakres, w wielu wypadkach konieczne
jest wypracowanie kryteriéw, ktére pozwolityby wyeliminowac naktady niezwigzane
z turystyka. Propozycja WTTC ma bardziej ograniczony zakres, ale w przeciwienstwie
do metodologii rachunku satelitarnego nie nawigzuje bezposrednio do obowiazuja-

cych klasyfikacji dziatalnosci gospodarczej oraz klasyfikacji wyrobéw i ustug. Z tego
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powodu dla wyodrebnienia inwestycji turystycznych konieczne jest dysponowanie
dodatkowymi informacjami dotyczacymi lokalizacji inwestycji w miejscach koncen-
tracji ruchu turystycznego lub deklaracji, ze podjeto je z mysla o jego zwiekszeniu
lub podtrzymaniu zainteresowania danym miejscem. W przypadku miast metropoli-
tarnych realizacja tego podejscia moze by¢ trudna i wymagac dodatkowych studiéw.
Ponadto ocena wktadu inwestycji turystycznych w rozwdj tych miast wymaga po-
dzielenia inwestycji turystycznych na te, ktére sa uzaleznione od turystyki przyjazdo-
wej (hotele, restauracje, obiekty kongresowe itp.) od tych, ktére sg efektem lokalizacji
na ich terytorium przedsiebiorstw z branz turystycznych (np. organizatoréw turystyki
dziatajacych w skali catego kraju) lub stuza gtéwnie turystyce wyjazdowej mieszkan-
coéw (agencje turystyczne, przewoznicy). Oznacza to, ze pomiar wielkosci inwestycji
turystycznych wymaga dysponowania szerokim zakresem informacji, a takze okresle-
nia celéw poznawczych, ktérym ma stuzy¢. Na przyktadzie Warszawy pokazano, jakie

informacje sa dostepne oraz jakie luki w tym zakresie mozna zidentyfikowac.

Pomiar wielkosci inwestycji turystycznych w Warszawie -
studium przypadku

Podejmujac prébe oszacowania wartosci naktadéw inwestycyjnych na $rodki trwate
oraz wartosci brutto srodkéw trwatych w charakterystycznych rodzajach dziatalnosci
turystycznej, zaréwno w skali kraju, jak i regionu, mozna wykorzysta¢ dane groma-
dzone przez GUS na podstawie sprawozdan SP (roczna ankieta przedsiebiorstw), F-03
(sprawozdanie o stanie i ruchu srodkéw trwatych oraz o dziatalnosci inwestycyjnej
sporzadzane przez jednostki sektora rzagdowego i samorzagdowego), SG-01 (statysty-
ka gmin w czesci 4 Inwestycje i Srodki trwate — sporzadzanych przez urzedy gmin),
SP-3 (sprawozdanie o dziatalnosci gospodarczej przedsiebiorstwa o liczbie pracuja-
cych do 9 oséb) oraz dodatkowe oszacowania dla organizacji i stowarzyszen zwiaza-
nych z kultura, rekreacja i sportem [GUS 2018, s. 36].

Grupowania nakfadéw inwestycyjnych wedtug sekcji i dziatéw dokonuje sie na
podstawie Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci [PKD 2007]. Szacujac wielko$¢ naktadow
inwestycyjnych poniesionych w regionach, nalezy pamieta¢, ze zalicza sie je do od-
powiednich sekgji i dziatéw PKD zgodnie z zaklasyfikowaniem dziatalnosci inwesto-
ra, z wyjatkiem nakfadéw na obiekty niezwigzane z jego podstawowa dziatalnoscia,

ktore zalicza sie do odpowiednich sekcji i dziatéw wedtug kryterium przeznaczenia
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obiektu (dotyczy to np.: budynkoéw i lokali mieszkalnych, obiektéw przeznaczonych
dla potrzeb edukacji, ochrony zdrowia, sportu i rekreacji). Mozna dokona¢ dodatko-
wego podziatu tych danych na regiony bedace przedmiotem zainteresowania. Dane
o produkcji budowlano-montazowej klasyfikowane s3 takze wedtug rodzajéw obiek-
téw budowlanych, gdzie zastosowano Polska Klasyfikacje Obiektéw Budowlanych
(PKOB). Wyodrebniono w niej m.in. hotele i budynki zakwaterowania turystycznego,
domy letniskowe, urzadzenia sportowe, obiekty kulturalne [GUS 2018].

Zakres gromadzonych danych zwigzanych z inwestowaniem w rozwigzania inno-
wacyjne jest bardzo skapy; w sprawozdaniach wyodrebnione sg jedynie naktady na
oprogramowanie komputerowe, co nie jest juz w tej chwili informacjg wystarczajaca.
Informacje o inwestycjach w $rodki trwate stuzace ochronie srodowiska zbierane sa
w formie zatacznika do sprawozdan F-03, SP, SG-01 srodki trwate [GUSa 2018].

Z punktu widzenia pomiaru wielkosci naktadéw inwestycyjnych w miescie istot-
ne jest, w jaki sposéb agregowane sg zebrane dane. Dotyczy to poziomu klasyfikacji
udostepnianego w publikacjach dla poszczegdlnych jednostek administracyjnych,
uwzgledniania lub nie nakltadéw przedsiebiorstw o liczbie pracujacych do 9 oséb.
Szczegdlnie wazne jest to, czy naktady odnoszone sg do przedsiebiorstw bedacych
rezydentami danej jednostki, czy ponoszone sg na jej terenie.

Urzad Statystyczny w Warszawie publikuje dane o naktadach inwestycyjnych
w przedsiebiorstwach zatrudniajacych ponad 9 oséb zrealizowanych na terenie mia-
sta (wg statystycznego podziatu terytorialnego jest to podregion NUTS 3). Dane te
obejmuja cato$¢ wydatkéw poniesionych w zwigzku z inwestycja, facznie z pierw-
szym wyposazeniem [US w Warszawie 2017, s. 341]. Naktady ogétem wyniosty odpo-
wiednio 19 994,9 min zt w 2014 r., 22 974,5 min zt w 2015 r.i 20 021,7 min zt w 2016 r.
[US w Warszawie 2017, s. 343]. Z tego naktady poniesione przez przedsiebiorstwa
z sekcji | (zakwaterowanie i gastronomia) wynosity 331,8 min zt w 2015 r.i 157,4 min zt
w 2016 ., co stanowito 1,4% naktadow ogotem w 2015 1.1 0,8% w 2016 r. Nieuwzgled-
nianie w tym zestawieniu najmniejszych przedsiebiorstw moze istotnie zaniza¢ na-
ktady przedsiebiorstw z tej sekgji, w ktérej dominujg tego typu jednostki'.

Innym problemem jest agregacja danych na poziomie sekgji, tj. facznie dla obiek-
téw zakwaterowania i gastronomii. Warszawa jest postrzegana jako atrakcyjne miej-

sce lokowania inwestycji turystycznych. Wedtug Urzedu Statystycznego w Warszawie

1 Na podstawie danych z bazy EUROSTAT obliczono, ze w wojewoddztwie mazowieckim w 2015 r. na jed-
nostke lokalna w dziale zakwaterowanie przypadato 7,6 pracujacych, a w dziale gastronomia - 4,4
[ec.europa.eu/eurostat/data/database].
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w 2000 r. byto 37 hoteli, a w 2016 juz 85, z kolei liczba miejsc noclegowych wzrosta
w tym samym okresie z 11 218 do 23 820 [US w Warszawie 2017, ss. 50-51]. Ponad-
to powstaja tu obiekty duze, oferujace przeszto 200 czy 300 pokoi, co przektada sie
na wysoka wartos¢ inwestycji. Brak jednak informacji na temat liczby budowanych
obiektéw i ich wartosci, mimo Ze dane takie sg zbierane. Brak réwniez informacji na
temat struktury rodzajowej ponoszonych naktadéw.

O ile kwalifikacja jako turystyczne naktadéw na obiekty noclegowe i przez
przedsiebiorstwa z dziatu zakwaterowanie nie budzi watpliwosci, o tyle przypisa-
nie turystyce catosci inwestycji gastronomicznych jest problematyczne. W miejsco-
wosciach mniejszych, nastawionych na obstuge turystéw (np. w Karpaczu), sg oni
réwniez podstawowymi klientami restauracji i innych obiektéw gastronomicznych.
W Warszawie kluczowymi podmiotami swiadczacymi ustugi noclegowe sg hotele. To
w nich nocuje najwiecej turystow, w obiektach tych znajduja sie restauracje ukierun-
kowane na te grupe docelowg, ponadto wtasnie w hotelach odbywa sie zdecydowa-
na wiekszo$¢ wydarzen czy konferencji organizowanych w miescie. Sytuacja wygla-
da jednak inaczej w przypadku pozostatych restauracji. Szacuje sie, ze w Warszawie
w 2016 r. byly 2 444 placéwki gastronomiczne, w tym 635 restauracjiz. Mozna przy-
puszcza¢, ze dla zdecydowanej wiekszosci z nich podstawg przychodu sg nie turysci,
ale mieszkancy stolicy.

Dla rozwoju turystyki przyjazdowej kluczowe sg inwestycje, ktére wptywajag na
zwiekszenie dostepnosci stolicy. Kilka znaczacych dziatann w powyzszym zakresie za-
konczono w Warszawie w ostatnich latach. Do najwazniejszych naleza:

1. rozbudowa lotniska im. Fryderyka Chopina — Przedsiebiorstwo Parstwowe
,Porty Lotnicze” (PPL) 31 lipca 2013 r. podpisato z umowe o dofinansowanie
Projektu nr POIiS 6.3-15. Warto$¢ projektu wynosita 689 268 148,90 zt [lotni-
sko-chopina.pl 12.10.2018].

2. renowacja dworcéw kolejowych, a zwtaszcza dworca Warszawa Centralna -
warto$¢ umowy zawartej w 2010 r. z PORR Polska — 47 000 000 zt [www.por-
talsamorzadowy.pl 10.10.2018].

3. budowa obwodnicy Warszawy oraz postepujace skomunikowanie miasta
z siecia tras szybkiego ruchu i autostrad.

Jednoczesdnie jednak nie mozna zapominac o inwestycjach w najblizszej okolicy

Warszawy, ukierunkowanych na zaspokajanie potrzeb mieszkancéow i odwiedza-

2 Uwzgledniano podmioty, ktérych zarzad znajduje sie w Warszawie oraz w ktérych pracowato wiecej niz
9 0s6b.
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jacych stolice np. budowa lotniska w Modlinie — blisko 400 miIn zt [um.warszawa.
pl 20.10.2018] oraz o dziataniach, majacych na celu rozwdéj komunikacji wewnatrz
miasta, w tym zwiaszcza budowy Il linii metra. Przyktadowo na 2018 r. zaplanowano
1 527 mIn na inwestycje z zakresu transportu i komunikacji, z czego az 647 min na
rozbudowe metra [um.warszawa.pl 10.10.2018]. W przypadku wszystkich wspomnia-
nych inwestycji priorytetem nie byt rozwdj turystyki (moze z wyjatkiem lotnisk). Byty
one stymulowane potrzebami mieszkancéw Warszawy i komfortem ich zycia. Jedno-
czesnie jednak rozwdj infrastruktury komunikacyjnej w sposéb znaczacy zwieksza
atrakcyjnosc turystyczng miasta, w zwigzku z tym inwestycje w tym zakresie (pamie-
tajac o wspomnianych wczesniej kryteriach) moga by¢ traktowane jako inwestycje
w rozwoj turystyki.

Miejscowosci czy tez obszary pragnace przyciggac turystéw powinny zwiekszac
swa atrakcyjnos¢. W zwiazku z powyzszym rozwijaja atrakcje, ktére bylyby w stanie
przyciagnac turystéw lub wptywatyby pozytywnie na ich zadowolenie z pobytu. Nie
inaczej jest w przypadku Warszawy, w ktoérej realizowanych jest szereg duzych inwe-
stycji w tym zakresie. | tu jednak mozna postawi¢ pytanie, czy sg one realizowane dla
rozwoju turystyki? A moze sg réwniez elementem wzrostu komfortu zycia mieszkan-
cow? A moze w wielu wypadkach - np. muzedw czy innych obiektéw kultury, ktére sg
finansowane z budzetu centralnego - wynikaja ze stotecznego charakteru Warszawy?
Kluczowe inwestycje z ostatnich lat zaprezentowano w tabeli 1.

Ze wzgledu na brak dostepu do odpowiednich danych podjeto prébe oszaco-
wania wydatkéw inwestycyjnych na cele turystyczne w odniesieniu do roku 2016
[Debski, Dziedzic, Skalska, Zawistowska]. Dostepne okazaty sie dane na rok 2015, ale
nie dla Warszawy, lecz dla wojewddztwa mazowieckiego. W efekcie niezbedne byty
szacunki w poszczegdlnych kategoriach, po pierwsze, dotyczace wielkosci wydatkéw
w 2016 r., po drugie, dotyczace udziatu wydatkéw ponoszonych w Warszawie na tle
catego wojewddztwa.

Efekt estymacji pokazano w tabeli 2. R6znorodne rodzaje dziatalnosci, ktére sa ty-
powe dla turystyki (zgodnie z metodologia rachunku satelitarnego turystyki), zagrego-
wano w pieciu rodzajach dziatalnosci: 55 — zakwaterowanie; 56 — dziatalnos¢ zwigzana
z wyzywieniem; 49.1, 49.3, 50.1, 50.3, 51.1, 52.23 — transport oraz dziatalno$¢ wspo-
magajaca transport; 79 — dziatalnos¢ organizatoréw turystyki, posrednikéw i agentow
turystycznych oraz pozostata dziatalno$¢ ustugowa w zakresie rezerwacji i dziatalnosci
z nig zwiazane; 91, 93 — dziatalnos¢ bibliotek, archiwéw, muzedw oraz pozostata dziatal-

nos¢ zwigzana z kulturg; dziatalno$¢ sportowa, rozrywkowa i rekreacyjna.
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Tabela 1. Wybrane inwestycje w atrakcje turystyczne Warszawy

L.p. Projekt Wartos¢ Ukonczetue/
otwarcie
1. Centrum Nauki Kopernik 364 779 247 zt 2010
2 Muzeum Fryderyka Chopina w Zamku 81677 088 2 2010
Ostrogskich
3. Remont Zespotu P.aiacow.o-Ogrodowego 25140 561 2t 2012
w Wilanowie
4. Renowacja elewacji Zamku Krélewskiego 6 366 629 zt 2013
5. Renowacja Piwnic Starego Miasta 8821960 euro 2013
6. Muzeum Historii Zydéw Polskich 320 000 000 zt 2014
7 Konserwacja Paiactlj na Wyspie w tazienkach 36519 150 2t 2015
Krélewskich
8. Muzeum Warszawskiej Pragi 37996 321 zt 2015
9. Bulwary Wislane - | etap 123 000 000 zt 2015
Bulwary Wislane — zagospodarowanie miedzy
10. | Centrum Nauki Kopernik a mostem Slasko- 65 800000 zt 2017
-Dabrowskim
11. Renowacja Muzeum Warszawy 80 000 000 zt 2017

Zrédio: Warszawa: nowa infrastruktura kultury, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa narodowego,
http://www.mkidn.gov.pl/media/docs/2013/201306_inw_WAWA.pdf (12.10.2018); http://www.mu-
ratorplus.pl/inwestycje/inwestycje-publiczne/z-wizyta-na-budowie-muzeum-warszawy-przy-rynku-

starego-miasta-w-warszawie-ogromna-inwestycja-dobiega_85639.html (09.10.2018)

Tabela 2. Naktady inwestycyjne na turystyke w Warszawie wraz z podziatem na ro-
dzaje dziatalnosci (2016)

Rodzaje dziatalnosci Naktady (min zi)
Zakwaterowanie 268,5
Dziatalno$¢ ustugowa zwigzana z wyzywieniem 178,6

Transport* 13589
Dziatalno$¢ zwigzana z turystyka 21,8

Dziatalnos¢ bibliotek, archiwéw, muzedw oraz pozostata dziatalnos¢ |591,0
zwigzana z kulturg; Dziatalnos¢ sportowa, rozrywkowa i rekreacyjna

Ogotem 24188

*lacznie z dziatalnoscia wspomagajaca transport lotniczy

Zrédto: szacunki whasne.

Zaprezentowane dane pokazujg bardzo wysoka sume koricowa - 2 418,8 min zt.
Jak podkreslono wczesniej, do tego typu szacunkéw nalezy podchodzi¢ z duzg
ostroznoscia. W zaprezentowanym zestawieniu najwyzsza suma pojawia sie w kate-

gorii ,transport”, co nie jest zadnym zaskoczeniem, gdy sie uwzgledni, jak rozbudo-
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wywana byfa infrastruktura w tym zakresie, oraz gdy sie weZmie pod uwage, jakie
inwestycje byly prowadzone na tym polu w Warszawie. Ale tu wtasnie pojawia sie
znaczaca watpliwos¢: komu dedykowany jest jej rozwdj — mieszkanncom czy przyjezd-
nym. Podobnie zresztg wyglada sytuacja w zakresie naktadéw na dziatalnos¢ sporto-
wa, rekreacyjna oraz na funkcjonowanie obiektéw kultury. Naktady na aktywnos¢, dla
ktorej turystyka jest podstawowym przedmiotem dziatalnosci, np. zakwaterowanie

czy tez dziatalno$¢ zwiazana z turystyka, osiagnety juz nizsza wartosc.

Podsumowanie

Przedstawione rozwazania pokazuja, ze problem turystycznych naktadéw inwesty-
cyjnych jest nierozwigzanym zagadnieniem koncepcyjnym i praktycznym. Jest ono
szczegolnie trudne w odniesieniu do ztozonych, wielofunkcyjnych organizméw,
jakimi sa miasta metropolitarne. Rbwnoczesnie ze wzgledu na swoja skale sg one
osrodkami koncentracji ruchu turystycznego, konkurujgc na tym polu w skali glo-
balnej. Przektada sie to na wielomilionowe naktady na poprawe dostepnosci i atrak-
cyjnosci tych miast. Problem ten zilustrowano na przykfadzie Warszawy. Kluczowa
kwestia wigze sie z odpowiedzig na pytanie, jakie podejscie przyjaé, a w konse-
kwengji, ktére inwestycje zalicza¢ do inwestycji turystycznych. Nie mozna réwniez
zapomina¢, ze najwazniejsze projekty realizowane w Warszawie sg projektami wie-
lorocznymi, co przektada sie na problemy z zaliczaniem wydatkéw na poczet po-
szczegolnych lat.

Uwzgledniajac powyzsze, mozna stwierdzi¢, ze pomiar turystycznych nakfadéw
inwestycyjnych w miescie metropolitarnym wymaga réwnoczesnego zastosowania
kilku kryteriéw, ktore umozliwia zakwalifikowanie inwestycji jako turystycznej i od-
niesienie ich do klasyfikacji stosowanych w statystyce publicznej. Wspomniane kry-
teria obejmuja: rodzaj obiektu budowlanego (jednoznacznie turystyczne s jedynie
hotele i budynki zakwaterowania turystycznego), lokalizacje na terenie miasta oraz
rodzaj dziatalnosci, do ktérego zostat zaklasyfikowany inwestor (naktady w podmio-
tach z branz turystycznych). W celu unikniecia podwéjnego liczenia niektérych na-
ktadoéw wazne jest, aby dostepne dane umozliwiaty wyeliminowanie wydatkéw bu-
dowlanych poniesionych przez podmioty z branz turystycznych na terenie miasta.
W wypadku obiektéw o niejednoznacznie turystycznym charakterze konieczne jest

dysponowanie dodatkowymi informacjami o ich przeznaczeniu. Moga to by¢ np. wy-



Pojecie, zakres i sposdb pomiaru inwestyciji turystycznych (na przyktadzie Warszawy)

niki rachunku satelitarnego turystyki, ktére pokazuja, ze lotniczy transport pasazerski
obstuguje gtéwnie odwiedzajacych, a wiec naktady na lotniska pasazerskie mozna
uznac za turystyczne. W przypadku obiektéw kulturalnych, sportowych te dodatkowe
informacje moga pochodzi¢ z informacji upublicznionych przez inwestoréw z sektora

publicznego lub prywatnego.
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The Evolution of the Functions of Mountain Shelters
and Eco-Development

Abstract: Back in time shelters were supposed to provide the hikers with a roof above their
heads. With time, thanks to permanent hosts, they began to provide tourists with food,
information and emergency services. In this study the author will try to show that over
time they have become tourist attractions themselves. It is easy to observe by comparing
the intensity of tourist traffic in the Tatras, in the areas similar to the natural attractiveness
with or without the shelter. However, forcing the attractiveness and thus tourist traffic
through the expansion of shelters services causes environmental degradation. It is
confirmed by the Tatra experience. In the study, the author will try to identify factors that
are particularly important for regions where tourism infrastructure is just being created
(eg Andes, Patagonia), which can mitigate the conflict between the expansion of the
accommodation base and sustainable development.

Key-words: eco-development, shelters, Tatra Mountain

Wstep

Turystyka to jeden z najszybciej rozwijajacych sie dziatéw gospodarki i czesto wiel-
ka szansa dla stabiej rozwinietych regionéw. W znacznej mierze uzalezniona jest od
zasobow przyrodniczych, niestety w wielu wypadkach ze wzgledu na nadmierng
eksploatacje przyczynia sie do dewastacji tych zasobéw. By zapobiec degradacji za-
sobow, stosowane s3 regulacje administracyjne, przede wszystkim w zakresie norm
Srodowiskowych, a takze ograniczenia liczby turystéw odwiedzajacych obiekty. Naj-

czesciej wprowadzane sg w wypadku parkéw narodowych i specyficznych zabytkéw.
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Ograniczenia liczby turystéw sa spotecznie watpliwe, gdyz jedli nie maja spowodo-
wac zmniejszenia dochodoéw sektora, przektadaja sie na wzrost cen ustug turystycz-
nych, co stanowi bariere dla mniej zamoznych turystéw. Innym rozwigzaniem jest ta-
kie sterowanie ruchem turystycznym, by unikna¢ nadmiernej jego koncentracji, ktéra
nastepuje wokot, przereklamowanych” obiektow. W Swietej Dolinie Inkéw dla Machu
Picchu wprowadzono drastyczne ograniczenie liczby odwiedzajacych, ale obok -
w Moray lezacym na szlaku do Machu Picchu - natezenie ruchu turystycznego osigga
granice pojemnosci obiektu, podczas gdy lezaca na przeciwlegtym krancu Swietej
Doliny twierdza Pisac cieszy sie znikomym zainteresowaniem turystéw'. Tak wiec roz-
proszenie ruchu turystycznego nawet w niezmiernie bogatej w atrakcje turystyczne
Swietej Dolinie Inkéw napotyka na ogromne trudnosci. Z odmienng sytuacjg mamy
do czynienia, gdy turystyka wkracza dopiero do regionu i mozna jej rozwoj podpo-
rzgdkowac zasadom rozwoju zrbwnowazonego.

Celem niniejszego opracowaniu jest ukazanie, jak wykreowanie dodatkowych
atrakcji turystycznych, w tym wypadku schronisk, na terenie cieszacym sie juz ogrom-
nym zainteresowaniem turystéw, doprowadzi¢ moze do przekroczenia chtonnosci
srodowiska przyrodniczego i jego degradacji. Jako przykfad negatywny postuza dwa
schroniska w Tatrach - przy Morskim Oku i w Dolinie Pieciu Stawoéw Polskich — ktore
obecnie nie koncentruja sie na swojej pierwotnej funkcji noclegowej lecz staty sie per
se atrakcja turystyczng, zwielokrotniajac liczbe odwiedzajacych i w ten sposéb przy-
czyniajac sie do degradacji cennych zasobéw przyrodniczych. Jako przyktad pozy-
tywny postuzy potozone w tym samym rejonie schronisko w Roztoce. Wnioski moga

by¢ przydatne przy tworzeniu strategii rozwoju turystyki w rejonach wysokogdrskich.

Ewolucja funkcji schronisk

Jak napisano we wstepie do,Encyklopedii schronisk tatrzanskich”, ,zagospodarowanie
przez cztowieka skalnych koleb, grot, nocowanie w prymitywnych pasterskich szafa-
sach, a z czasem budowanie schronéw, schronisk i gérskich hoteli jest $cisle zwigzane

z badaniem, poznawaniem, odkrywaniem, zwiedzaniem gérskich terenéw i zdobywa-

1 Ministerstwo Handlu Zagranicznego i Turystyki Peru w Raporcie za rok 2016 podaje, ze przed wprowadze-
niem drastycznych ograniczen liczba odwiedzajacych Macchu Picchu byta pieciokrotnie wyzsza niz liczba
odwiedzajacych Moray, a liczba odwiedzajacych Pisac byta tak mata, ze nie uwzgledniono go w sprawoz-
daniu [Ministerio de Comercio Exterior y Turismo].
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niem szczytéw” [Konieczniak 2015, s. 15]. Trudno nie zgodzi¢ sie z tym stwierdzeniem,
aczkolwiek uzytkownicy tych obiektéw podrézujacy w wymienionych celach zadawa-
lajg sie zazwyczaj standardem nizszym niz hotelowy. W polskiej czesci Tatr wznoszenie
pierwszych schronisk przypadto na okres po 1873 roku, gdy powstato Towarzystwo
Tatrzanskie. Miaty one utatwiac¢ wszechstronng eksploracje Tatr: naukowa, turystyczna,
taternicka. Zatozyciele TT byli rownocze$nie pionierami w zakresie ochrony przyrody
- by wspomnie¢ chocby Jana Gwalberta Pawlikowskiego [Radwarska-Paryska, Pary-
ski 1995]. Na morenie Morskiego Oka pierwsze schronisko wybudowano w 1874 roku,
w Dolinie Pieciu Stawéw Polskich i w Roztoce — w 1876 roku [Konieczniak]. Przez lata
schroniska te ulegaty przebudowom, odbudowom (gtéwnie po pozarach) czy wresz-
cie wznoszono je w nowej lokalizacji, co stato sie udziatem schroniska w Dolinie Pieciu
Stawow Polskich. Obecnie funkcjonujace schroniska zostaty wzniesione: w Morskim
Oku w 1908 r., w Roztoce w 1912 (zasadniczo przebudowane w latach 1923-1926),
w Pieciu Stawach — w 1953 roku. Schroniska te dysponowaty odpowiednio 100, 70 i 80
miejscami noclegowymi [Konieczniak]. Ze wzgledu na liczbe odwiedzajacych te schro-
niska - w Morskim Oku w szczytowych okresach nawet kilkanascie tysiecy dziennie
— konieczne byto ograniczenie liczby miejsc noclegowych dla turystéw i udostepnie-
nie ich personelowi. Dlatego turystom schronisko w Morskim Oku oferuje jedynie 36
miejsc noclegowych (czyli 36% projektowanej liczby), schronisko w Dolinie Pieciu Sta-
woéw Polskich — 67 miejsc, a w Roztoce - 75 miejsc.

Schroniska te rézni stopien dostepnosci: do Morskiego Oka prowadzi szosa asfal-
towa (do roku 1971 dojazd byt mozliwy do samego Morskiego Oka, w latach 1971-
-1988 do potozonej dwa kilometry od jeziora polany Wtosienica, a od tego czasu
do polany Palenica potozonej 9 km od schroniska) Do schronisk w Roztoce i Pieciu
Stawach prowadzg szlaki turystyczne, rozpoczynajace sie przy drodze do Morskiego
Oka, 3 km od miejsca, do ktérego mozna dojecha¢ samochodem. Dojscie do schroni-
ska w Roztoce zajmuje jedynie 15 min., do schroniska w Pieciu Stawach w warunkach
letnich — mniej wiecej 2 godz. Wedtug danych Tatrzanskiego Parku Narodowego (na
podstawie liczby sprzedanych biletéw wstepu) rejon ten koncentruje 30% ruchu tu-
rystycznego w TPN, co oznacza odwiedziny okoto 1 min turystéw — gtéwnie w lipcu,
sierpniu i w weekend majowy. W sierpniu chtonnos¢ przyrodnicza tego rejonu jest

przekraczana dwukrotnie®. Wiekszo$¢ odwiedzajacych zadawala sie dotarciem do

2 W latach 30. XX wieku na szosie tej rozgrywano stynny samochodowy Wyscig Tatrzanski.
3 Wedtug szacunkéw chtonnosci przyrodniczej z korica ubiegtego wieku [Baranowska-Janota, Czochanski,
Skawinski 2000].
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Morskiego Oka, w rekordowych dniach jest to nawet ponad 13 tys. oséb, wyciecz-
ka zajmuje im okoto 5 godz., a rozpoczynajg jg zazwyczaj pomiedzy godzing 10 a 13
(TPN). Z tej liczby tylko okoto 2% dociera jedynym znakowanym szczytowym szlakiem
na Rysy (na podstawie danych TANAP)“. Jedna z gtéwnych atrakgji jest skorzystanie ze
schroniskowego bufetu oferujgcego dania barowe, cho¢ - jak tatwo sie domysli¢ — nie
wszystkim sie to udaje.

Dotarcie do schroniska w Dolinie Pieciu Stawéw Polskich jest trudniejsze, gdyz
deniwelacja najtatwiejszego szlaku don prowadzacego to okoto 700 m. Do schroni-
ska prowadzg tez dwa szlaki z Morskiego Oka i trzy z rejonu Hali Gasienicowej. Schro-
nisko, mimo uruchomienia sezonowego bufetu, nie jest w stanie obstuzy¢ wszystkich
turystow, totez po zrobieniu pamigtkowego zdjecia turysci wypoczywaja zazwyczaj
nad stawami.

Gdy sie zestawi liczbe miejsc noclegowych w wymienionych schroniskach z ru-
chem turystycznym - w wypadku Morskiego Oka 36 (a nawet 100) miejsc noclego-
wych na 13 tys. odwiedzajacych - wida¢, ze klasyczna funkcja zapewnienia schronie-
nia turystom udajacym sie w wyzsze partie gor czy tez zatrzymujacym sie na dtuzej
wspinaczom stata sie funkcja marginalna.

Swoistym fenomenem jest schronisko w Roztoce — potozone zaledwie 15 minut
od szosy, ktéra wedruja tysigce turystow, pozostaje niezauwazone przez wiekszo$¢
z nich i do dnia dzisiejszego zachowato charakter XX-wiecznego schroniska gorskie-
go. Wiekszos¢ letnich klientéw Roztoki to osoby chcace udac sie na Rysy (wejscie na
Rysy z Roztoki zajmuje okoto 5 godz.). W wypadku tego schroniska® uzasadnione
wydaje sie stwierdzenie, Ze jedng z atrakcji turystycznych jest mite spedzanie czasu
w tym miejscu [Mokras-Grabowskal.

W wypadku schronisk w Morskim Oku i Pieciu Stawach gtéwna funkcja schronisk
stato sie wydawanie napojow i positkéw regeneracyjnych, udzielanie informacji za-
zwyczaj bardzo stabo zorientowanym turystom, udostepnianie ubikacji, udzielanie
pierwszej pomocy w banalnych zazwyczaj przypadkach i wreszcie bardzo ucigzliwe,
a nieprzynoszace dochodéw dbanie o czysto$¢ najblizszego otoczenia schroniska,

niemitosiernie zaSmiecanego przez odwiedzajgcych®.

4 Co i tak stanowi w szczycie sezonu okoto 300 oséb.

5 Podobne sytuacje zdarzaja sie w czasie duzych opadéw sniegu w schronisku w Pieciu Stawach, gdyz ze
wzgledu na zagrozenie lawinowe bywa ono odciete od $wiata.

6 Miejscowa prasa i portale gérskie (np. turystyka.wp.pl) publikujg niezliczone przyktady zasmiecania TPN.
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Czy schronisko to atrakcja turystyczna?

Najtatwiej odpowiedzie¢ na to pytanie, analizujgc ruch turystyczny w dolinach o po-
dobnej atrakcyjnosci przyrodniczej i dostepnosci komunikacyjnej, jednakze pozba-
wionych schronisk.

W bezposrednim sasiedztwie zattoczonej drogi do Morskiego Oka, po drugiej
stronie potoku (i granicy, co obecnie nie stanowi bariery w ruchu turystycznym) prze-
biega droga (nieudostepniona dla ruchu samochoddéw) i wiedzie szlak doling Biatej
Wody. W tej najwiekszej w Tatrach Wysokich dolinie brak schroniska. Oferuje ona
jednak rozliczne atrakcje. Rozlegte gérne pietra doliny z licznymi jeziorami otaczaja
najwyzsze szczyty Tatr i najstynniejsze tatrzanskie $ciany, pod wzgledem zréznicowa-
nia krajobrazu dalece przewyzsza ona kotline Morskiego Oka. Dwa znakowane szla-
ki prowadza na przetecze Rohatka i Polski Grzebien, a w gornej czesci doliny fatwo
napotkac kozice, a nawet $wistaki. Bujna roslinnos¢ zmienia sie wraz z wysokoscia.
Mimo to frekwencja w dolnej i Srodkowej czesci Bielovodskiej Doliny, jak jg nazywaja
Stowacy, nie przekracza nawet w sezonie kilkudziesieciu oséb’. Sg to gtéwnie osoby
pragnace przejs¢ na druga strone grani przez jedna z wymienionych przeteczy. Nato-
miast prawie nikt nie traktuje obiektéw w samej dolinie, na przykfad stawéw Kaczego
czy Litworowego, jako celu wycieczki.

W rejonie Doliny Pieciu Stawéw Polskich warto zwréci¢ uwage na najtatwiejszy
technicznie, lecz najdiuzszy wysokogérski szlak z rejonu Zakopanego przez przetecz
Krzyzne. Szlak prowadzi z Doliny Panszczycy, pozbawionej schroniska, lecz fatwo do-
stepnej z Hali Gasienicowej lub z Doliny Suchej Wody. W Dolinie znajduja sie dwa sta-
wy, przy ktérych przebiega szlak, a jej otoczenie stanowig szczyty, ktérymi przebiega
Orla Per¢. Walory przyrodnicze sg wiec wysokiej rangi. Panorama z Krzyznego uzna-
wana jest za jedng z najpiekniejszych w Tatrach. Tu zaczyna sie tez lub konczy szlak
graniowy Orla Per¢, najtrudniejszy szlak tatrzariski. Mimo to przejscie przez Krzyzne do
Doliny Pieciu Stawow jest znacznie rzadziej wybierane przez turystéw niz rozwiagzania
alternatywne, a Dolina Panszczycy sama w sobie bardzo rzadko stanowi cel wycieczek.

Wydaje sie, ze taki stan rzeczy — koncentracja ruchu turystycznego w dolinach wy-
posazonych w schroniska przy braku zainteresowania pozostatymi — w znacznej mie-
rze wyjasniajg motywacje turystéw wedrujacych po Tatrach. Z badan prowadzonych

zaréwno na terenie Tatrzanskiego Parku Narodowego [Mokras-Grabowska, Buchwat

7 Latem 2018 roku po powodzi szlak doling byt okresowo zamkniegty, obserwacje dotycza poprzednich lat.
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i Fidelus], jak i wéréd studentéw w Krakowie, dotyczacych motywacji odwiedzania
Tatr, wyfania sie profil oséb odwiedzajacych lub chcacych odwiedzi¢ Tatry [Zidtkow-
ska-Weiss]®.

W przewazajacej mierze odwiedzajacy Tatry chca odpoczynku, oderwania od co-
dziennosci, ale bez podejmowania wiekszego wysitku fizycznego i ryzyka. Wycieczce
winny towarzyszy¢ pozytywne wrazenia estetyczne. Znikome znaczenie majg moty-
wacje poznawcze (nieco inaczej w wypadku studentéw, ktérzy uczestniczyli w uczel-
nianych wycieczkach w Tatry). Udziat w wycieczce w Tatry ma na celu osiggniecie
konkretnego, powszechnie znanego punktu, takiego jak schronisko, i ma stuzy¢ po-
prawie statusu spotecznego turysty w jego srodowisku. Tu ogromna role odgrywaja
media spotecznosciowe i powszechna rozpoznawalno$¢ obiektéw. Wykonujac selfie,
turysci chcg miec pewnos¢, ze przekaz bedzie jednoznaczny. Trudno sobie wyobrazi¢,
by przecietny uzytkownik mediéw spotecznosciowych odrézniat widok z drogi - as-
faltowej — do Morskiego Oka od widoku z drogi — asfaltowej — do Palmir w Puszczy
Kampinoskiej. Natomiast schronisko przy Morskim Oku jako obiekt jest powszechnie
rozpoznawane, zwifaszcza gdy na zdjeciu widoczna jest tablica na $cianie schroniska.
Turys$ci masowi o opisywanym tutaj profilu oczekujg od schronisk pewnych udogod-
nien, aczkolwiek poziom zazwyczaj ich nie zadawala, choc¢by ze wzgledu na nattok.
Prawdopodobna wydaje sie teza, ze ,wyznakowanie szlakéw bez zapewnienia bazy
noclegowej i gastronomicznej nie powoduje wyraznego zwiekszenia ruchu tury-
stycznego” [Saffagal, natomiast samo schronisko wydaje sie magnesem dla masowe-

go ruchu turystycznego.

Imiana funkcji schronisk a zagrozenia dla srodowiska
przyrodniczego

Schroniska tatrzanskie — mimo tego, o czym kilkanascie lat temu pisat autorytet
w kwestiach tatrzanskich Witold Henryk Paryski [1995] - spetniajgc swa tradycyjng

funkcje, stanowig minimalne zagrozenie dla Srodowiska przyrodniczego. Dzieki wie-

8 Nie moge jednak zgodzi¢ sie z proponowanym przez Zidtkowska-Weiss w tym samym opracowaniu
rozwigzaniem problemu przetadowania ruchem turystycznym Doliny Rybiego Potoku i Doliny Koscieli-
skiej, czyli, poswiecenia ich” w celu zmniejszenia nasilenia ruchu turystycznego w pozostatych czesciach
Tatrzanskiego Parku Narodowego. Zwiekszanie pojemnosci turystycznej doliny bez uwzgledniania jej
chfonnosci przyrodniczej wydaje sie najgorszym z mozliwych rozwiazan.
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loletnim inwestycjom uregulowano gospodarke wodno-$ciekowa, zapewniono do-
step do sieci energetycznej wysokiej mocy. Transport zaopatrzenia i wywo6z $mieci
odpowiadajace tradycyjnej funkgcji schronisk tez stanowig ograniczone zagrozenie
dla ekosystemu (Konieczniak).

Bilans przedstawia sie nieco inaczej, jesli wzig¢ pod uwage koniecznos¢ obstuze-
nia kilkunastu tysiecy turystow, jak w przypadku schroniska przy Morskim Oku, czy
zaledwie kilkuset, jak w przypadku schroniska w Dolinie Pieciu Stawdéw Polskich. Juz
w 2000 roku szacowano, ze w szczytowym okresie, to znaczy w sierpniu oraz w cza-
sie niektérych weekenddéw, chtonnos¢ przyrodnicza Doliny Rybiego Potoku, w kto-
rej znajduje sie Morskie Oko, byta przekroczona dwukrotnie [Baranowska-Janota i in.
2000], a natezenie ruchu turystycznego od tego czasu, sadzac po liczbie sprzedanych
biletéw, wzrosto (TPN). Zagrozenie jest tym wieksze, ze sg to rzesze ,bardzo niekwali-
fikowanych turystéw™, ktérzy Smieca, hatasuja, rozdeptuja teren w bezposrednim sa-
siedztwie szosy. By zapewni¢ zwierzetom ciagle jeszcze zamieszkujacym tatrzanskie
doliny cho¢ troche odpoczynku, TPN wprowadzit dla sezonu letniego zakaz przeby-
wania turystéw na szlakach po zmroku.

Nie brak postulatéw radykalnych: ,schroniska sg potrzebne tam i tylko tam, gdzie
sredni turysta nie jest w stanie osiggna¢ gorskiego celu w ramach jednodniowej wy-
cieczki rozpoczynajacej sie w bazie u podnéza gér” [Cywinski 2002, s.180]. Tego wa-
runku nie spetnia zadne ze schronisk w Tatrach Polskich. Ten sam autor byt zdecydo-
wanym zwolennikiem zmniejszenia nasilenia ruchu turystycznego w Tatrach poprzez
zmniejszenie ich dostepnosci. Na przyktad sugerowat usuniecie asfaltu z szosy do
Morskiego Oka, nie méwiac o usunieciu réznych form utatwiania dojazdu, takich jak
transport turystow wozami konnymi.

Mitu Morskiego Oka i Pieciu Stawoéw jako obiektéw must see nie da sie fatwo oba-
li¢, siega on XIX wieku, cho¢ wiekszos¢ odwiedzajgcych te miejsca turystow nawet nie
zdaje sobie z tego sprawy. Skoro czes¢ turystow deklaruje, ze ich gtdwnym celem jest
dotarcie do schroniska (i przypieczetowanie tego faktu zdjeciami), by¢ moze naleza-
foby ograniczy¢ liczbe schronisk (co jest mato prawdopodobne, juz chocby ze wzgle-

du na wpisanie wielu z nich na liste zabytkéw) lub przynajmniej ograniczy¢ liczbe

9 Wszystkie przypadki nieodpowiedniego zachowania i nieprzygotowania do wycieczki przebita grupa
turystéw w grudniu 2017, ktérzy zbyt pézno wybrali sie w droge powrotng z Morskiego Oka i po drodze
zastat ich zmrok. Poniewaz nie mieli latarek, wezwali ratownikéw TOPR. Ci jednak nie udzielaja pomocy,
gdy nie ma poszkodowanych. Totez nieodpowiedzialnych turystéow sprowadzita do Zakopanego policja.
Po tym wydarzeniu pojawita sie tablica,Uwaga, dzisiaj w Morskim Oku po zmroku bedzie ciemno’,

a w $lad za nig T-shirty z analogicznym napisem.
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$wiadczonych przez nie ustug. Moze warto by ograniczy¢ (zlikwidowac?) funkcje ga-
stronomiczng do obstugi nocujacych w schronisku. Bytoby to posuniecie niepopular-
ne, a w przypadku Pieciu Stawow, ze wzgledu na trudniejszy dostep, nawet sprzeczne

z tradycyjna misja schroniska. Mimo to moze warte rozwazenia.

Podsumowanie - schroniska w zrownowazonej turystyce

Jesli ochrona zasoboéw przyrodniczych Tatr jest gtéwnym celem funkcjonowania
Tatrzanskiego Parku Narodowego, to dziatania majace na celu ograniczenie ruchu
turystycznego w najbardziej uczeszczanych miejscach, w tym odnoszace sie do
schronisk, staje sie imperatywem. Niestety kazde ograniczenie liczby odwiedzaja-
cych godzi w interesy ktérejs z grup. Totez wydaje sie, ze ograniczyc¢ ruch turystycz-
ny w Tatrach do wielkosci akceptowalnej ze wzgledu na ochrone srodowiska moz-
na tylko metodami administracyjnymi, podobnymi do stosowanych po stowackiej
stronie Tatr, gdzie od 1 listopada do 15 czerwca obowigzuje zakaz poruszania sie po
szlakach powyzej schronisk.

Mniejsza liczba odwiedzajacych, jak to mozna zaobserwowa¢ w wypadku schro-
niska w Roztoce, moze za to sprzyja¢ odrodzeniu tradycyjnych funkgcji obiektu.

Inaczej przedstawia sie kwestia tworzenia sieci schronisk na obszarach, gdzie
sektor turystyczny jest we wczesnej fazie rozwoju, jak w Tatrach na przetomie XIX
i XX wieku. Mozliwosci technologiczne sg oczywiscie obecnie nieporéwnywalne, co
ufatwia ochrone przyrody, jednakze podnosi koszty inwestycji turystycznych, ogra-
niczajac udziat w nich ludnosci miejscowej [Szulc-Dabrowiecka, Zutawska, Torres Lo-
pez 2010]. Ekologiczna baza noclegowa to baza droga, na ktéra nie sta¢ inwestoréw
z biednych regiondw, dla ktérych turystyka moze stanowi¢ szanse na podniesienie
poziomu zycia.

Na przyktad w chilijskiej Patagonii, w rejonie Torres del Paine, podstawowym
czynnikiem ograniczajagcym ruch turystyczny jest cena. Sam dostep do regionu jest
kosztowny, a powstajaca baza turystyczna przeznaczona dla 0séb o dochodach wyz-
szych niz srednie. Takie antyegalitarne rozwigzanie, o ile uzupetnione egzekwowany-
mi przepisami w zakresie ochrony zasob6w przyrodniczych, wydaje sie przynajmniej
skuteczne ekologicznie, cho¢ trudno nazwac je rozwigzaniem zréwnowazonym.

W innych rejonach Andéw, gdzie powstaty dopiero pojedyncze obiekty dla zasob-

nych uczestnikéw trekkingdw, mozliwe wydaje sie jeszcze stworzenie sieci schronisk
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wspomagajacych rozwdj zrownowazony. Ciekawych obserwacji dostarcza przypadek
meksykanskiego Tlamacas. Jest to schronisko potozone u stép wulkanu Popocatepetl,
ktéry po okresie uspienia od 1994 roku znéw jest aktywny. Odebrato to regionowi
gtdéwna atrakcje turystyczna, jaka byty wejscia szczytowe. Funkcjonowanie schroniska
przez pewien czas podtrzymywato zainteresowanie rejonem. Obecnie dziatalnos¢ tu-
rystyczna przeniesiona zostata na sasiedni wulkan - Iztaccihuatl.

Reasumujac, wydaje sie, ze tworzenie bazy turystycznej w nowych regionach po-
winno by¢ starannie planowane, czego nie da sie osiagna¢ bez udziatu organéw ad-

ministracji terenowej i panstwowej.
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Rola wolontariatu w realizacji misji rekreacyjnej
warszawskiego ogrodu zoologicznego'

The Role of Volunteering in Recreation Mission Fulfilment:
the Case of Warsaw ZOO

Abstract: The purpose of this research is to contribute to our understanding of volunteers
profile as well as volunteers management. The group of volunteers working in Warsaw
Z0O were interviewed to see their profile and to find in what mission of Warsaw ZOO
volunteers take part. The findings indicate that 80% of volunteers are below 35 years
old, 52% represent higher education completed. The most important motivation of the
volunteers were cognitive (interested in exotic animals 72%, learn new skills 63%) and the
desire to help with the task of wild animal protection (63%). The activities performed by
volunteers mostly help ZOO to fulfill its education and recreation mission.

Key-words: volunteers, Warsaw ZOO, volunteers profile, ZOO mission

Wstep

Niektére instytucje i organizacje pozarzadowe w Polsce korzystaja z wolontariatu,
ktoéry pozwala na lepszg realizacje zadan statutowych. Szczegdlnie dynamicznie roz-
wija sie wolontariat w placéwkach ochrony dziedzictwa przyrodniczego (parki naro-
dowe, ogrody zoologiczne) i placéwkach ochrony dziedzictwa kultury. Placéwki te
muszg pogodzi¢ podstawowy cel, tj. zachowanie dziedzictwa przyrodniczego i kul-

turowego, z rekreacja i edukacja. Wolontariat pozwala na lepszg realizacje misji insty-

1 Autorka sktada serdeczne podziekowania za informacje dotyczace programu wolontariatu w warszaw-
skim ZOO mgr inz. Elzbiecie Kawce - koordynatorce wolontariatu.
* ewa.szulcd@wp.pl
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tudji, ale jednoczesnie jest nowym wyzwaniem dla zarzadzajacych tymi placowkami.
Celem artykutu jest okreslenie roli wolontariatu w realizacji misji Miejskiego Ogrodu
Zoologicznego w Warszawie oraz przedstawienie charakterystyki wolontariuszy. Za-
stosowano narzedzie badawcze w postaci kwestionariusza ankiety skierowanej do

wolontariuszy warszawskiego ogrodu zoologicznego.

Rola wolontariatu w swietle badan

Uznaje sie, ze wolontariat to dobrowolna, bezptatna i swiadoma dziatalnos¢ na
rzecz innych ludzi czy instytucji. W Polsce, ustawa o Dziatalnosci pozytku publiczne-
go i o wolontariacie (Dz.U. z 2003 Nr 96 z dnia 24 kwietnia 2003 roku) okresla status
prawny wolontariusza i zasady wspétpracy z podmiotami. Ustawa definiuje wolonta-
riusza jako osobe fizyczna, ktéra ochotniczo i bez wynagrodzenia wykonuje swiad-
czenia na zasadach okreslonych w ustawie.

W krajach wysoko rozwinietych wolontariat jest bardzo popularng formg zaanga-
zowania ochotnikéw w placéwkach ochrony srodowiska takich jak parki narodowe
i ogrody zoologiczne. W parkach narodowych w USA (National Park Services) zatrud-
nionych jest ponad 20 tys. pracownikéw etatowych. Rocznie pracuje tam réwniez
315 tys. wolontariuszy (dane za 2017 r.) www.nps.gov/abortus/fags.htm]. Ogréd Zoo-
logiczny Minnesota (USA) zatrudnia 220 pracownikéw i 1300 wolontariuszy rocznie
[https:/mnzoo.org/us/job opportunities, https:/mnzoo.org/Get-involved/volunteer].
Literatura przedstawiajgca role wolontariatu w Polsce nie jest zbyt szeroka. Dabrow-
ska J. i Gumkowska M. [2002] przeprowadzity w 2002 roku badanie na temat wolon-
tariatu na ogdlnopolskiej prébie tysigca oséb. Badanie wykazato, ze 11,1% Polakéw
(3,3 mIn os6b) pracowato nieodpfatnie na rzecz organizacji pozarzadowych i insty-
tucji. Wolontariusze pracowali $rednio rocznie 50 godzin. Badanie GUS prowadzone
cztery lata pézniej, w 2016 roku, wykazato, ze juz okoto 18% Polakéw pracuje nie-
odptatnie na rzecz organizacji pozarzadowych [Wolontariat w 2016 r. Analizy Staty-
styczne GUS]. Wiekszo$¢ wolontariuszy pracuje sporadycznie: 66% nie wiecej niz kilka
razy w roku [Wolontariat w Polsce - fakty 2016]. Wolontariuszami sg rownie czesto
kobiety, jak i mezczyzni, najczesciej osoby mtode (26% wolontariuszy to osoby do 26.
roku zycia), dobrze wyksztatcone (30% ma wyzsze wyksztatcenie). Najczesciej wsrod
wykonywanych w ramach wolontariatu aktywnosci dominuje bezposrednia pomoc

innym ludziom (54% osdéb). W pomoc na rzecz zwierzat angazuje sie 18% wolonta-
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riuszy [Wolontariat w Polsce — fakty. ngo.pl]. Wolontariusze poswiecaja czas gtéwnie
na rzecz sektora edukacji, religii, pomocy spotecznej. Tymczasem na prace w organi-
zacjach dziatajacych w sektorze ,Sport, turystyka, rekreacja i hobby” wolontariusze
poswiecali 13% czasu przeznaczonego na dziatalnos¢ wolontariatu w Polsce w 2016 1.
[Wolontariat w 2016 r. GUS, s. 59].

Motywacje wolontariuszy

Badanie na ogdlnopolskiej prébie wykazato, ze motywacja wolontariuszy miata
przede wszystkim charakter moralny i religijny. Drugim wymienianym motywem
byta nadzieja, ze pomoc w przysztosci bedzie odwzajemniona. Potowa wolontariu-
szy angazuje sie, poniewaz sprawia im to przyjemnos¢. Dla czesci wazne jest zdo-
bycie nowych umiejetnosci [Dabrowska, Gumkowska 2002]. Badanie Tokarskiego
[2011] objeto grupe wolontariuszy, ktérzy brali udziat w szkoleniu w Centrum Wo-
lontariatu w todzi, Toruniu i Biatymstoku (30 oséb). Badani wolontariusze niesli
pomoc wytacznie innym ludziom (dzieciom, osobom starszym). Z badania wynika,
ze najwazniejszym motywem byta mozliwo$¢ udzielania pomocy innym osobom
(21 wskazan), a w dalszej kolejnosci byty to motywy osobiste: uzyskanie satysfak-
cji osobistej (15 wskazan), samodoskonalenia i samorealizacji (12 wskazan), naby-
wanie doswiadczenia praktycznego i zawodowego (11 wskazan). Z kolei wywiady
prowadzone ze 170 wolontariuszami, ktérzy zgtaszali sie do Centrum Wolontariatu
w Warszawie w pierwszej dekadzie XXI w., wskazujg, ze gtéwnymi motywami ich
zaangazowania byta che¢ pomocy ludziom potrzebujagcym (61% respondentéw),
che¢ zdobycia nowych umiejetnosci (46% wskazan), che¢ zdobycia zajecia (41% re-
spondentéw) oraz wiasna satysfakcja (31% wskazan) [Zespét Centrum Wolontariatu
w Warszawie 2010, s. 53].

Rola wolontariusza w instytucjach ochrony dziedzictwa
przyrodniczego i dziedzictwa kulturowego

Wolontariat w tych instytucjach ma charakter wspierajacy pracownikéw [Kukowska
2016]. W instytucjach kultury wolontariusze, poza prostymi zadaniami organizacyj-

nymi, z powodzeniem wcielaja sie w role np., przewodnikéw, prowadzg dziatalnos¢ 267
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edukacyjna. Wolontariat jest doskonata forma wsparcia wydarzen takich jak festiwale
muzyczne, spektakle, wyktady itp. [Kukowska 2016]. W Muzeum Emigracji w Gdyni
pracuje 120 wolontariuszy. Sg ws$réd nich ttumacze jezyka francuskiego i hiszpan-
skiego pomagajacy w prowadzeniu korespondencji, osoby wykonujace transkrypcje
tekstéw, skanujace dokumenty, wyszukujace informacje [Zielinska, Kukowska 2016].
Muzeum Patacu Kréla Jana Ill w Wilanowie w ciggu czterech lat (2011-2014) wspét-
pracowato z 200 wolontariuszami. Najczesciej byli przewodnikami, brali udziat w kon-
serwacji zespotu parkowo-ogrodowego, pracowali w dziale architektury i sztuki [Ku-
kowska 2016].

Wolontariat zorganizowano réwniez w niektérych parkach narodowych w Pol-
sce. W Tatrzanskim Parku Narodowym (TPN) w 2012 r. pracowato 270 wolontariuszy,
ktérzy wykonywali zadania z zakresu udostepniania, edukacji, monitoringu i czynnej
ochrony przyrody. Dzieki pomocy wolontariuszy TPN lepiej chroni przyrode i staje sie
bardziej przyjazny turyscie [Fraczek, Krzeptowski 2013].

Cel artykutu

Podobnie jak w innych instytucjach wolontariat w warszawskim ZOO ma wspierac
placéwke w petnieniu jej misji. Celem artykutu jest okreslenie roli wolontariuszy w re-
alizacji misji warszawskiego ZOO oraz opis charakterystyki grupy wolontariuszy.
Gtéwnym zrédtem informacji pozwalajgcym na realizacje celu artykutu jest son-
daz diagnostyczny w postaci ankiety skierowanej do wolontariuszy (ankiete wypetni-

to 32 wolontariuszy w sierpniu 2018 r.) oraz analiza dokumentéw.

Misja warszawskiego zoo

W tym roku warszawskie zoo obchodzi 90-lecie istnienia. Obecnie w zoo znajduje sie
ponad 12 tys. zwierzat (w tym 9 tys. ryb), ktére reprezentuja okoto 500 gatunkdw,
z czego blisko 50 gatunkéw jest objetych programem ochrony EEP (European Endan-
gered Species Programme), czyli programem ratowania zwierzat zagrozonych wy-
ginieciem. Program polega na hodowli wymierajacych gatunkéw, skoordynowanej
z innymi ogrodami zoologicznymi [Dziat Dydaktyczno-Popularyzatorski, Przewodnik
po warszawskim Ogrodzie 2018].
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Gtéwna misjg ogrodu zoologicznego jest ochrona i hodowla zagrozonych ga-

tunkéw zwierzat. Jednoczesnie zoo jest udostepniane dla publicznosci, zatem petni

rowniez funkcje spoteczne, takie jak edukacja i rekreacja. Zoo cieszy sie duzg popular-

noscig wsréd warszawian. Frekwencja w . wynosita 662 tys. oséb [www.mrowkojad.

worldpress...], a w 2011 r. wzrosta do 720 tys. gosci [www.warszawa.wyborcza]. Jest

to instytucja non profit dotowana przez panstwo oraz pobierajgca opfate za wejscie.

Warszawskie zoo podejmuje dziatania w pieciu podstawowych zakresach. Sa to:

1.

Ochrona zagrozonych gatunkéw - ogréd zoologiczny prowadzi hodow-
le gatunkéw najbardziej zagrozonych wyginieciem, takich jak np. antylopy
bongo, goryle, stonie, panda mata, jak réwniez hodowle wielu innych egzo-
tycznych gatunkéw zwierzat.

Edukacja - rocznie warszawskie zoo jest odwiedzane przez ponad 700 tys.
0s6b. Wizyta w zoo pozwala gosciom na wzbogacenie wiedzy przyrodniczej,
a takze zwiekszenie swiadomosci ekologicznej. Dziat dydaktyczny organizuje
m.in. lekcje, szkolenia, warsztaty, wyktady, spacery edukacyjne.

Nauka - ogréd prowadzi wtasny program naukowy. Badania obejmuja obser-
wacje zachowan zwierzat, specjalistyczne badania anatomiczne, genetyczne.
Warszawskie zoo prowadzi badania nad zachowaniem matp cztekoksztatt-
nych we wspétpracy z akademickimi placéwkami naukowo-badawczymi.
Rekreacja — ogréd zajmuje 40 ha starannie pielegnowanej zieleni z pawilo-
nami dla zwierzat. Jest zatem atrakcyjnym miejscem wypoczynku szczegél-
nie dla rodzin z matymi dzie¢mi. Dla dzieci przygotowane s3 tez plac zabaw,
$ciezka zmystéw oraz punkty gastronomiczne.

Rehabilitacja poszkodowanych dzikich zwierzat — na terenie zoo prowa-
dzony jest Ptasi Azyl, do ktérego rocznie warszawianie przywoza ok. 6 tys.
dzikich ptakéw z réznymi urazami, ktére w azylu sa leczone i rehabilitowane.
Dziata réwniez Osrodek CITES, ktérego pracownicy opiekuja sie nielegalnie
przemycanymi przez granice egzotycznymi gatunkami ptazéw, gadéw i bez-
kregowcow.

Rozwéj wolontariatu w warszawskim zoo

Od wielu lat wolontariusze sg zatrudniani w Dziale Hodowlanym jako pomoc dla

opiekundéw zwierzat w codziennej obstudze inwentarza.
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Od sierpnia 2017 r. warszawskie zoo zainicjowato program ,Wolontariat dla ZOO”
w ramach projektu realizowanego przez Urzad m.st. Warszawy pt. ,Ochotnicy war-
szawscy” [Projekt Wolontariatu Miejskiego... 2016]. W warszawskim zoo zatrudniono
koordynatora projektu, ktéry opracowat program wolontariatu.

Program ten obejmowat zaangazowanie wolontariuszy w petnieniu wszystkich

rodzajow misji ogrodu z wyjatkiem misji naukowej (tabela 1).

Tabela 1. Program zadan realizowanych przez wolontariuszy w warszawskim zoo
od sierpnia 2017 r.

Misja ogrodu zoologicznego Formy realizacji misji
1. Ochrona zagrozonych gatunkéw Opieka nad zwierzetami
2. Edukacja Prowadzenie spaceréw edukacyjnych,

spacery tematyczne, oprowadzanie gosci,
zajecia popularyzatorskie w szkotach,
organizowanie i pomoc w imprezach.
Aktywnos¢ w zakresie promogji (dziele-
nie sie zdjeciami z imprez na Facebooku,
tworzenie bloga, prowadzenie Instagramu
Wolontariusza Warszawskiego ZOO)

3. Nauka -
4. Rekreacja Zajecia dla dzieci, gry terenowe, prowa-
dzenie animacji dla dzieci, patrole na
catym obszarze ogrodu zoologicznego.
Aktywnos¢ w zakresie promoc;ji (dziele-
nie sie zdjeciami z imprez na Facebooku,
tworzenie bloga, prowadzenie Instagramu
Wolontariusza Warszawskiego ZOO)

5. Rehabilitacja poszkodowanych dzikich
zwierzat

Zrédto: informacja przekazana przez koordynatorke wolontariatu.

Do programu wolontariatu w ZOO przystapito facznie 95 oséb w okresie roku, tj.
od sierpnia 2017 do sierpnia 2018 r. Rekrutacja do programu odbywata sie w sposéb
ciagly, tj. przez caty rok. W ciagu catego roku 47 wolontariuszy zrezygnowato z pracy
w ogrodzie. Zatem w sierpniu 2018 roku, w chwili gdy prowadzono badanie sondazo-

we, w zoo pracowato aktywnie 48 wolontariuszy.
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Wyniki badania

Charakterystyka wolontariuszy
W badaniu przeprowadzonym w sierpniu 2018 r. wziety udziat 32 osoby, czyli 67%
populacji aktywnych wolontariuszy w warszawskim zoo.

Byty to przede wszystkim osoby mtode, w wieku do 34. roku zycia (tabela 2), ktére
stanowity 80% populacji wolontariuszy. Az 40% wolontariuszy to ludzie bardzo mto-
dzi, majacy ponizej 25. roku zycia. Wolontariusze to przede wszystkim kobiety (72%
badanych). Grupe wolontariuszy tworzyty w przewazajacej mierze single: 60% to
panny lub kawalerowie, a 40% — osoby zyjace w wolnym zwigzku lub matzenstwie.

Ponad potowa wolontariuszy (52%) miata wyksztatcenie wyzsze (przewazali ab-
solwenci uczelni warszawskich, ale tez pojedyncze osoby, ktére ukonczyly studia
w Poznaniu, Londynie, Madrycie). Pozostate osoby ukonczyty szkote srednig (45%

grupy), czesc tej grupy jest w trakcie studiéw wyzszych.

Tabela 2. Wiek respondentéw

Wiek . 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 5564 | O
respondentéw i wiecej
% udziat grupy 40 40 7 7 3 3
wiekowej

Zrédto: badanie wiasne.

Aktywnosc zawodowa

75% badanych oséb pracuje, wykonujac bardzo rézne zawody. Najliczniejsza grupa
byli nauczyciele (5 0s6b, czyli 16% grupy). Pozostali to piloci wycieczek (2 osoby), fo-
tografowie (2 osoby), aktorzy (2 osoby) oraz sedzia koszykéwki, specjalista ds. obstugi
klienta, procedur, cateringu, redaktor, informatyk, office manager, project manager,
doradca klienta, koordynator zmiany, opiekunka do dzieci. Pozostate 25% wolonta-
riuszy nie pracowato, co nie dziwi, gdyz wiele oséb z tej grupy jeszcze sie uczy, a dwie
osoby sg na emeryturze.

Wiekszos¢ 0séb (69%) nie miato uprzedniego doswiadczenia z egotycznymi zwie-
rzetami. Pozostali (31%) mieli kontakt poprzez wtasne hodowle ptakéw, gadow, wezy,
z6twi oraz podczas podrézy do Afryki, poprzez kontakt zawodowy (praca w lecznicy
czy w sklepie zoologicznym, praktyki w ogrodzie zoologicznym) i charakter wyksztat-

cenia (technik weterynaryjny).
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Az 50% wolontariuszy deklarowato, ze byto zaangazowanych w inng dziatalno$¢
wolontariacka przed podjeciem wolontariatu w zoo.

Motywy uczestnictwa w wolontariacie w warszawskim zoo

Najwazniejsza grupa motywow, jakimi kierowali sie wolontariusze, byty motywy
poznawcze (72% kierowato sie zainteresowaniem egzotycznymi zwierzetami, a 63%
- checig zdobycia nowych umiejetnosci). Druga grupa motywdw bytfa potrzeba pracy
na rzecz innych (chce poméc w opiece nad zwierzetami — 63%, chce by¢ potrzebny -
41% wskazan) (tabela 3).

Tabela 3. Motywy uczestnictwa w wolontariacie wolontariuszy warszawskiego zoo

Dla siebie (chce dostac) Dla innych (chce dac)
Motyw poznawczy |- Interesujg mnie zwierzeta . Chce pomdc w opiece
egzotyczne 72%. nad zwierzetami 63%.
«  Chce zdoby¢ nowe umiejet- |«  Chce by¢ potrzebna/y
nosci 63%. 41%.
+  Chce poznac nowych ludzi «  Pragne sptaci¢ diug
41%. wobec przyrody, w kto-
«  Tojest méj zawdd 6%. rg ingerujemy 31%.
Zajecie «  Chce sensownie zagospoda-

rowac wolny czas 44%.
«  Mam wolny czas 38%.

Polepszenie +  Warto mie¢ doswiadczenie
wiasnego wolontariatu w CV 31%.
wizerunku jako

pracownika

Uwaga: respondenci mogli wybiera¢ kilka odpowiedzi.

Zrédto: badanie wiasne

Rola wolontariuszy w realizacji misji w warszawskim zoo

Wyniki badania wskazuja, Ze wolontariusze wspierali pracownikédw zoo w wypetnia-
niu wszystkich rodzajéow misji tej instytucji (tabela 4) z wyjatkiem misji naukowe;j. Naj-
wazniejsza role odgrywata w edukacji, w ktorej brato udziat az 88% wolontariuszy. Mi-
sja edukacyjna byta realizowana na terenie zoo oraz w warszawskich przedszkolach.
Na terenie zoo prowadzono spacery tematyczne, m.in. spacery dla senioréw i niepet-
nosprawnych, brano udziat w licznych wydarzeniach takich jak mikotajki, impreza
wielkanocna ,Ale jaja’, Piknik Naukowy, wtorki dla Seniora, soboty z wolontariuszem

w listopadzie, Dzien Tygrysa i Dzien Stonia. Wolontariusze uczestniczyli tez w lekcjach
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dla dzieci w warszawskich przedszkolach, podczas ktérych popularyzowano wiedze
o0 egzotycznych zwierzetach. Kazda osoba, ktéra uczestniczyta w programie edukadji,

brafta w niej czynny udziat Srednio ponad trzy razy.

Tabela 4. Realizacja misji zoo przez wolontariuszy w programie od sierpnia 2017
do sierpnia 2018

Rodzaj misji Liczba wolontariuszy | Odsetek wolontariuszy
realizujacych misje realizujacych misje

Ochronla zagrozonych 7 22%

gatunkow

Edukacja 28 88%

Rekreacja 17 53%

Rehabilitacja poszkodowanych 4 13%

dzikich zwierzat

Nauka - -

Uwaga: respondenci mogli bra¢ udziat w kilku rodzajach misji.

Zrédto: badanie wiasne.

Misja rekreacyjna byta druga po edukacji najczesciej realizowang przez wolonta-
riuszy. Uczestniczyta w niej ponad potowa wolontariuszy (53%). Prowadzono patrole
w 200, podczas ktérych zwracano uwage gosciom na wtasciwe zachowanie oraz ak-
cje informacyjne dla gosci. Prowadzono tez zajecia plastyczne dla dzieci.

Wolontariusze realizowali réwniez misje rekreacyjna i edukacyjng poprzez wyko-
nywanie zdje¢ z wydarzen odbywajacych sie w zoo, a nastepnie udostepnianie ich
w mediach spotecznosciowych (tworzenie postéw na Facebooku, prowadzenie profi-
lu na Instagramie warszawskiego zoo, tworzenie bloga).

Ponad 20% wolontariuszy wspomagato ochrone zagrozonych gatunkéw zwie-
rzat. Wolontariusze pracowali w kilku pawilonach (matpy, stonie) i dziale zywienia.
Niewielka grupa wolontariuszy (13%) brata udziat w programie rehabilitacji poszko-
dowanych dzikich zwierzat w osrodku CITES i AZYL (tabela 4).

Aktywnosc wolontariuszy w ciaggu roku (od sierpnia 2017 do sierpnia 2018)
Badanie wykazato, ze kazdy wolontariusz uczestniczyt w programie srednio pie¢ razy.
Wyjatek stanowi jedna osoba, ktéra przepracowata w kuchni 200 dni.

Zdecydowana wiekszo$¢ wolontariuszy uczestniczyta w pracy w zoo zaréwno
w weekendy, jak i w dni robocze (79% badanych), natomiast pozostate osoby (21%)

pracowaty tylko w weekendy (tabela 5).
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Tabela 5. Uczestnictwo w wolontariacie w ciaggu dni tygodnia

Odsetek wolontariuszy
Weekend/dni robocze 79%
Tylko w weekend 21%
Tylko dni robocze 0%

Zrédto: badanie whasne.

Zdecydowana wiekszos¢ (81%) wolontariuszy odwiedzata warszawskie ZOO nie
tylko w trakcie swojej pracy ale tez w innych dniach ( tab. 6). Swiadczy to o auten-
tycznym zainteresowaniu wolontariuszy oraz o uczestnictwie w licznych szkoleniach,

organizowanych przez pracownikéw ZOO.

Tabela 6. Wizyty w ogrodzie zoologicznym poza pracg wolontariusza w okresie od
sierpnia 2017 do sierpnia 2018

Odsetek wolontariuszy

Nie bytem w zoo poza godzinami
pracy jako wolontariusz

Bywalem w zoo sporadycznie 53%

Bylem czesto w zoo poza godzinami pracy jako
wolontariusz

19%

28%

Zrédto: badanie whasne.

Ocena pracy w ZOO przez wolontariuszy
Wolontariusze wysoko ocenili prace na rzecz warszawskiego zoo (tabela 7). Praca ta
data im satysfakcje, pozwolita na rozwdj zainteresowan i jednoczesnie pozwolita na

rekreacje. Dla 47% wolontariuszy miata znaczenie dla ich rozwoju zawodowego.

Tabela 7. Ocena pracy w zoo przez wolontariuszy.

Pracaw Z0O TAK - odsetek odpowiedzi NIE - od.s ete.k
odpowiedzi

Data ci satysfakcje 100%

Miata znaczenie dla twojego
rozwoju zawodowego

Pozwolita na rozwoj
zainteresowan

Data ci mozliwos¢ rekreacji 100%

47% 53%

100%

Zrédto: badanie whasne.
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Na pytanie o zamiar kontynuowania wolontariatu w warszawskim zoo wszyscy re-

spondenci odpowiedzieli twierdzaco.

Whnioski

Wyniki sondazu diagnostycznego przeprowadzonego wsréd wolontariuszy warszaw-
skiego zoo wskazuja, ze wolontariusze pomagali w realizacji az czterech rodzajéw
misji zoo. Najwiekszy odsetek - tj. 88% wolontariuszy — realizowato misje edukacyj-
na, a ponad potowa (53%) — misje rekreacyjng. Zatem wolontariusze angazowali sie
przede wszystkim w wypetnianie funkcji spotecznej zoo. W dwéch pozostatych rodza-
jach misji uczestniczyt mniejszy odsetek wolontariuszy (22% w ochronie zagrozonych
gatunkow i 13% w rehabilitacji poszkodowanych dzikich zwierzat).

Realizacja misji rekreacyjnej i edukacyjnej obejmowata rézne formy. Byto to przede
wszystkim bezposrednie uczestnictwo w wydarzeniach organizowanych przez war-
szawskie zoo, ale wazng role odgrywat tez udziat wolontariuszy w obszarze promocg;ji
(zamieszczanie postow na Facebooku, tworzenie bloga itp.). Mozna zatem wnioskowac,
Ze dobra forma popularyzacji waloréw rekreacyjnych i edukacyjnych zoo sg wspotcze-
sne media spotecznosciowe, ktére moga by¢ wykorzystane przez wolontariuszy.

Istotne dla praktyki zarzadzania wolontariatem jest okreslenie sylwetki wolonta-
riuszy. Byty to osoby mtode: osoby w wieku do 24 lat stanowity 40% grupy, nastepne
40% — osoby od 25. do 34. roku zycia. Niestety osoby starsze przebywajgce na emery-
turze sporadycznie angazowaty sie w prace wolontariatu (6% wolontariuszy). Az 51%
0s6b miato wyksztatcenie wyzsze (zatem zdecydowanie wiecej niz grupa wolonta-
riuszy z préby ogdlnopolskiej). Byty to osoby aktywne zawodowo (78%), wykonujace
bardzo rézne zawody. Cecha charakterystyczng jest fakt, ze praca zawodowa wolon-
tariuszy nie byfa zwiagzana z praca ze zwierzetami.

Grupe wolontariuszy stanowity osoby, ktére w wiekszosci (az 68%) nie miaty
uprzednio bliskiego kontaktu z egzotycznymi zwierzetami. Jednoczeénie grupa ta
charakteryzowata sie znaczng aktywnoscia spoteczna: potowa grupy wolontariuszy
(50%) byta wczesniej zaangazowana w inny wolontariat.

Najwazniejszym motywem podjecia wolontariatu w zoo byty motywy poznawcze
(zainteresowanie zwierzetami egzotycznymi — 72%, zdobycie nowych umiejetnosci -
63%, poznanie nowych ludzi - 41%). Druga grupg byty motywy pracy na rzecz innych

(,chce poméc w opiece nad zwierzetami” - 63%, ,chce by¢ potrzebny” - 41%).
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W literaturze analizujgcej motywacje wolontariuszy przewazaja badania grup pra-
cujacych na rzecz innych ludzi. Wyniki tych badan wskazuja, ze gtéwnym motywem
jest che¢ udzielania pomocy. W obecnym badaniu wolontariatu ukierunkowanego
na prace w placéwce zajmujacej sie zwierzetami przewazaja motywacje poznawcze,
a druga grupe stanowi wigzka motywow pracy na rzecz zwierzat.

Na podstawie badania mozna oszacowac sredni czas poswiecony przez wolonta-
riuszy na prace w ZOO. Badanie wykazato, ze kazdy wolontariusz uczestniczyt w réz-
nych wydarzeniach srednio piec¢ razy w roku. Wydarzenia na ogét trwajg cztery go-
dziny, zatem kazdy wolontariusz pracowat 20 godzin bezposrednio przy konkretnych
wydarzeniach. Do tego nalezy dodac czas przeznaczany na przygotowanie sie do
wydarzen (szkolenia, przygotowanie samodzielne scenariusza spaceru tematycznego
itp. ), ktére trwaja srednio co najmniej pie¢ godzin na kazde wydarzenie. Zatem czas
na przygotowanie sie to 25 godzin. Dodajac czas przeznaczany na bezposredni udziat
w wydarzeniach i czas poswiecany na przygotowanie sie do wydarzen, otrzymujemy
wynik 45 godzin rocznie przeznaczanych na prace w warszawskim zoo. Sredni czas
pracy przeznaczany w okresie roku przez wolontariuszy w warszawskim zoo jest po-

dobny do wyniku uzyskanego w badaniu grupy ogélnopolskiej w 2002 roku.
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People for forest, forest for people!

Infroduction

Slovakia is one of the most forested countries in Europe. From EU countries, Slovakia
came in at seventh place with 41% of forests cover (after Finland - 72 %, Sweden
- 67%, Slovenia - 55%, Estonia — 49%, Austria — 47% and Latvia — 47%). From the co-
untries of Visegrad Group, Slovakia is followed by the Czech Republic (34%), Poland
(30%) and Hungary (20%) [Eurostat 2017]. The forest fulfils not only an economic but
also an ecological and social function. From the point of view of forest protection in-
itiatives, there is a dispute between foresters and forest protectionists. The compro-
mise is the zoning of forests, which excludes the extraction of forests in an area with
a high degree of protection, e.g. national parks. Exceptions are natural calamities that
result in the extraction of forests. The value of forests in Slovakia is considered as a na-
tural heritage, which provides opportunities for developing recreational and educa-
tional tourism in the natural environment.

Forests” Role in Tourism

Forests symbolise a high value of natural heritage in Slovakia. They represent one of
the main elements of the country environment, the source of the lumber as a material
for the wood industry and some chemical sectors, home for forest fruits and plants
(strawberries, raspberries, medicinal plants, mushrooms, seeds etc.) and wildlife. Fo-
rests affect the climate and water conditions, creating favourable conditions for the
development of agricultural production and beekeeping. The particular significance
has the effect of the forest on our physical and mental health. They are therefore also
used in tourism as an irreplaceable source of health, relaxation and refreshment.
Forests in Slovakia are not equally distributed. Tourism develops in all types of
forests, including national parks and an old-growth forest (also termed primary fo-
rest, virgin forest, and primeval forest). The highest proportion of forests is in areas
with the highest degree of protection, i.e. national parks. At present, there are nine

national parks' in Slovakia, where the forest area ranges from 55 to 90% — Tatra Na-

1 A declaration of the 10th National Park — NP Podunajsko is planned.
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tional Park (established in 1948), the National Park of Pieniny (1967), Low Tatras Natio-
nal Park (1978), the National Park of Mala Fatra (1988), Slovak Paradise National Park
(1988), Poloniny National Park (1997), the National Park of Muranska Planina (1997)
and National Park Velkd Fatra (2002). In national parks, it is essential to respect the
park’s rules and to regulate the movement of persons within defined periods.

There are 123 primeval forests in Slovakia that are larger than 20 hectares. Only
five primeval forests cover areas larger than 200 hectares [Haluza 2018]. The best
known are Dobro¢ Primeval Forest (51 hectares) and Primeval Forest of Badin (30 hec-
tares). Both are located in Central Slovakia. The Primeval Beech Forests of the Carpa-
thians (located in the northeast on the border with Poland and Ukraine) were in 2007
included in the UNESCO World Heritage List. In the primeval forests, the free move-
ment of people is allowed only with guides from state forests or nature conservation
agency. The primeval forest is particularly suitable for education and exploration.

From the point of view of visitor satisfaction, the forest performs several func-
tions. Polacek et al. [1989] recognised economic and social functions. Man exploits
the forest and its economic, ecological and social functions [Marus¢akova et al. 2013,
Jalinik 2017b]. Act no. 326/2005 Coll. distinguishes production (economic) and non-
-production functions, both ecological and social. The ecological function is associa-
ted with soil protection from erosion, avalanches, water management, climate and
cleanliness of the air. The social function is connected with the nature protection and
water protection. In tourism, there is also significant health, cultural, educational and
recreational function of the forest.

Forest plays a healthy role by influencing the climate that has healing effects on
the body. Recognizing forest flora and fauna influences the cultivation of man’s men-
tal qualities. Breeding, protection and hunting are also applicable in tourism. Forest
is an irreplaceable object for human health (sylvotherapy) and the development of
recreational activities and thus the improvement of quality of life. All forest types in
Slovakia have the conditions for their exploration and recreational use by developing
forest tourism and ecotourism while respecting the limitations resulting from the de-
gree of their protection.

Forest tourism is associated with active movement and stay in a forest environ-
ment focused on forestry, flora and fauna recognition in its natural environment, hi-
king in the mountainous environment, mountain biking, horse riding, bird watching,
forest harvesting, hunting and fishing. Forest tourism also includes history and cultu-

re of forestry work, forest trails and walkways and forest museums.
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The inclusion of forest tourism into the typology of tourism itself is not clear. The
authors consider forest tourism as a form of hiking or recreation in a natural environ-
ment and therefore it is accepted as a natural or rural tourism realized in the forest
[Rohac et al. 2007, Bell et al. 2009]. Therefore forest tourism activities also coincide
with activities carried out in the natural environment. Some authors consider forest
tourism as a form of ecotourism, characteristic of which are recreational activities
with little impact on ecosystems [Zelenka, Paskovd 2012]. Marus¢akova et al. [2013]
noted that it is “marketing type” of tourism in a natural environment, the operators
of which are mainly the owners and managers of the forest? The forest pedagogic is
focused on the development of the cognitive function of the forest. Its activities are
designed especially for children and youths and are dedicated to certified forest pe-
dagogues [Maruscakova 2010, Maruscakova 2013].

From the point of view of the recreational use of the forest as the primary assump-
tion of the development of forest tourism, it is also necessary to have anthropogenic
assumptions, various facilities and attractions [Sikora 2012, Jalinik 2017a], e.g. accom-
modation facilities (forest and hunting lodges), forest railways, hiking trails, biking
trails, riding, rivers and fishing, recreational hunting.

The demand for forestry tourism is represented mainly by the urban population,

which demands several days of stay in the forest.

Aim, material and methodology

The aim of the article is to evaluate the Forest Open Air Museum in Vydrovo (Central
Slovakia) for its use in forest tourism. The article characterizes the functions of forest
museum, identifies the activities of involved stakeholders and evaluates the visitors
to the Vydrovo forest museum. It deals with secondary and primary sources. The data
were obtained from the stakeholders’ materials, State enterprise Forests of the Slo-
vak Republic (Forests SE), Cierny Balog Municipality, Ciernohronska forest railway and
Vydra nongovernmental organization (NGO). The data obtained is complemented by

a structured interview with stakeholders from Vydra NGO.

2The UN has declared 2017 as the International Year of Sustainable Tourism for Development. On this occa-
sion, the 125" Congress of the International Union of Forest Research Organizations (IUFRO) was held in
Freiburg, Germany. At the congress the section was also devoted to nature-based tourism and recreation’s
role in sustaining forests and improving people’s quality of life.
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Forest Open Air Museum Vydrovo

The Forest Open Air Museum in Vydrovo was established in 2002. The museum in-
itiator and owner is the State Enterprise Forests of the Slovak Republic. This nature
museum is the result of the cooperation of the foresters with partners, mainly Vydra
NGO, Cierny Balog municipality and Ciernohorska forest railway. In addition to the
main partners, others are involved in building and functioning of the open air mu-
seum (the University of Zvolen, forestry schools etc.) [Forests of the Slovak Republic
2018].

On the area of 140 hectares, of which 116 hectares represent forests there is a four
kilometres long educational walkway with over 80 thematic stations and information
boards (originally there was a three kilometres long educational walkway and 60 sta-
tions). The walkway demonstrates history, cultivation and importance of the forest,
its function and beauty, as well as the work of the foresters who protect and use it
in a clear and active way. The walkway contains real three-dimensional exhibits with
information boards in the Slovak and English languages. Every year, new exhibits or
information boards are being added. In 2016, the new EU tree alley and the viewing
tower at the Forest Ministerium (Minimundus) were added. The most important mu-
seum event - the Day of the Tree, which was July 14 in 2016, was visited by 17,000 vi-
sitors and every year it attracts thousands of visitors. The open-air museum is acces-
sible along the tourist walkway, also by the historic forest railway from the village of
Cierny Balog (picture 1).

In the open-air museum visitors can see an eco-gallery, a symbolic forest ceme-
tery, a museum exposition in the original old horary, an information centre, an edu-
cational shelter or a forest map of Slovakia. The most popular attractions include live
wild boars, expositions of historical and current technologies of woodworking, trans-
portation, forest lifts and much more. Every year, the museum added new forest exhi-
bitions from the international group of artists “Ekoart”.

Vydrovo museum is a part of the tourism product in Vydrovo Valley. In addition to
the open-air museum, the product includes attractions such as Cernohronska forest
railway, educational walkways, information services, souvenirs, accommodation, ca-
tering possibilities, additional entertainment program for school trips, programs for

families with children and team-building events.
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Picture 1 Map of Forest Open Air Museum in Vydrovo

Source: Forests of the Slovak Republic 2018.

Management of Forest Open Air Museum Vydrovo

The Vydrovo Open-Air Museum is a result of the efforts and cooperation of four sta-
keholders (so-called four-leafed partnership) — State enterprise Forests of the Slovak
Republic, Vydra NGO, village Cierny Balog and Ciernohorska forest railway.

The village of Cierny Balog is one of the largest villages in Slovakia with more than

400 years of history, culture and traditions. The history of the village is connected
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with the unique European forest railway (Cernohronska forest railway) which once
weighed the wood from the surrounding valleys and forests. Forests of the Slovak Re-
public SE is the initiator of the open air museum. Vydra NGO - rural development or-
ganization that promotes partnership to achieve sustainable tourism development,
preserving traditions, cultural and natural values, including through volunteer work.
Stakeholders’ cooperation is based on voluntary, non-formal agreed partnership.
Stakeholders work together on the basis of common traditions and relationships, re-
cognizing the necessity of such cooperation. The establishment of the open air mu-
seum and its management was an exemplary inspiration for other partnerships.

The aim of the cooperation is complex and careful use of Vydrov Valley area and
the respect of the interests of founding members, cooperating subjects and visitors
in presenting the region’s natural wealth.

The partners organize meetings, participate in product creation, organizing
events and in the marketing communication. In addition to these activities and tasks,

they carry out guard and order service in the area of the open air museum (picture 2).

Picture 2. Activities of Forest Open Air Museum Vydrovo stakeholders
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Forests of the Slovak Republic SE

open-air museum operation and
maintenance,

complete maintenance of the edu-
cational walkway and the area,
organizing events,

forest education,

marketing, public relation,
promotional materials,

VYDRA NGO

two tourist information centres,
weekend volunteer activities, childre-
n's and youth summer camps, digital
detox,

guiding tours along the edge of the
Dobro¢ Primeval Forest,

sustainable development of tourism,
marketing and promotion materials,

«  guiding tours. « accommodation services,
«  distribution of regional products,
events.

Village Cierny Balog Ciernohronska forest railway
«  development and maintenanceof |+  museum and forest railway,

infrastructure for tourism. «  transport of visitors,

«  parking area maintenance, + accompanying events and entertain-

+  rents municipality” buildings and ment services and animation programs
space, (attack on train, folk music).

«  co-organizes events,
«  covers part of the cost of exhibitions
and promotional materials.

Source: own elaboration based on Ciernohronska forest railway (2018); Cierny Balog Municipality
(2018).

Visotors in Forest Open Air Museum Vydrovo

The Vydrovo Open-air Museum is located in landscaped terrain that is also suitable
for families with children and the older generation. Part of the open-air museum is
well-accessible for visitors with limited mobility and families with children strollers.
A detailed tour in museum can take a whole day. Visitors can also choose one of the
shorter routes that are listed on the dashboard when entering the open air museum.
The main season runs from May 1 to September 30.

Since opening in 2003, over 100,000 visitors from more than 60 countries have vi-
sited the area of museum. The museum’s creators built it for learning, entertainment
and regenerating the strength of visitors. In 2016, the open-air museum was visited
by 51,428 visitors from 19 countries, especially the Czech Republic, Hungary and Ger-
many (figure 1).
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Figure 1. Number of visotors to Forest Open Air Museum Vydrovo
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Source: Forests of the Slovak Republic 2018.

In 2016, the number of visitors to the open-air museum increased by 12% compa-
red to 2015. The largest number of visitors was 61,450 in 2011. The number of visitors
since 2004 has increased year-on-year (by 17% on average) until 2011. During the

year, most of the visitors came in June, July and August (figure 2).

Figure 2. Monthly visitors to Open Air Museum Vydrovo in 2016
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The number of visitors is the highest in July. They come especially for the mostim-
portant museum event — the Day of the Tree. For a fee, it is possible to order a guided
tour before entering the educational walkway. For children, it is possible to book an
interesting organized program or animation service. Even in the off-season, it is possi-
ble to enter the open air museum but the tour is accessible without multiple exhibits

or guided tour.

Conclusion

Forests are the natural heritage of the country and the greatest wealth of Slovakia.
Forests fulfil an economic ecological and social function. All forest types in Slovakia
have conditions for their recreational use by developing forestry while respecting the
limitations resulting from the degree of their protection.

The aim of the article was to evaluate the Forest Open Air Museum in Vydrovo
(Central Slovakia) for its use in forest tourism. The article characterizes the functions
of forest museum, identifies the activities of involved stakeholders and evaluates the
visitors to the Vydrovo forest museum.

The museum presents an explanatory way the history, the cultivation and impor-
tance of the forest, its function and beauty, as well as the work of the foresters who
protect and use it. It has an irreplaceable mission in forestry education. Its target gro-
up is families with children and students, especially forestry schools.

The museum is the result of informal co-operation and the efforts of several part-
ners, among which it belongs in particular State Enterprise Forests of the Slovak Re-
public, Vydra NGO, village Cierny Balog and Ciernohorska forest railway.

At present, the informal partnership, compared to other partnerships in Slovakia,
is already disadvantageous. Informal cooperation and absence of contractually agre-
ed relationship may jeopardize the further functioning of the Forest Open Air Mu-

seum Vydrovo.
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Metody zarzqdzania w przedsiebiorstwie turystyki
medycznej

Management Methods in a Medical Tourism Enterprise

Abstract: In the article, the author will attempt to find an answer to the question whether
management methods applied so far in enterprises that provide services in the medical
tourism market enable success, whether it is necessary to search for new solutions,
different types of relationships, and opportunities for cooperation with numerous entities
from the environment company.

The purpose of this article is to define the benefits that arise from establishing inter-
organizational cooperation, and respond quickly to changes in an uncertain, unpredictable
and turbulent environment through the use of agility in the organization.

The article will be written based on the research from 2018, which is conducted by the
author on a selected sample of enterprises, using a questionnaire and interviews. Their
results will allow to verify theoretical considerations.

Key-words: medical tourism, tourism management, management methods, agility

Wstep

Turystyka jest jednym z dziatéw gospodarki narodowej relatywnie najszybciej sie roz-
wijajgcym. Analizujac trendy, nietrudno zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem zamoznosci
poszczegdlnych grup spotecznych wzrasta zainteresowanie coraz bardziej oryginal-
nymi formami spedzania wolnego czasu. Notuje sie wzrost zainteresowan sportem,

rekreacja, turystyka, ale tez kultura, sztuka, muzealnictwem i wystawiennictwem.

* a.wisniewska@vistula.edu.pl
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Powstajace przedsiebiorstwa, ktérych celem jest zaspokajanie potrzeb ludzi na
dynamicznie ksztattujagcym sie rynku ustug, w naturalny sposéb musza prébowac
okresli¢ potrzeby potencjalnych klientéw i wskaza¢ sposoby ich realizacji. Dlatego
dostrzega sie wzrost roli benchmarkingu jako metody poréwnywania i analizy ofero-
wanych ustug [Rifkin 2016].

Wydaje sie, ze w opisanych wyzej okolicznosciach szczegélnie efektywnym spo-
sobem upowszechniania nowych idei turystyki medycznej jest nie tylko wspétpraca
przedsiebiorstw turystycznych, ale takze okreslonych rodzajéw przedsiebiorstw me-
dycznych. Nowatorskie zachowania przedsiebiorcow i rodzaje oferowanych przez nie
ustug relatywnie najtatwiej zaobserwowac podczas wspotpracy.

Wspotczesne przedsiebiorstwa funkcjonuja w warunkach statej presji wywie-
ranej przez szybko zmieniajace sie oczekiwanie klientéw i przez rygory rynku. Stad
w tancuchu metod zarzadzania po benchmarkingu i wspdtpracy miedzyorganiza-
cyjnej celowa jest analiza tendencji do wzrostu zwinnosci przedsiebiorstw turystyki
medycznej i kreacji tak zwanych czynnikéw miekkich zarzadzania: wiedzy i kapitatu
intelektualnego.

Teza prowadzonych przez autorke badan brzmi nastepujaco:,Powstaniu i rozwo-
jowi przedsiebiorstwa turystyki medycznej sprzyja rozwdj otoczenia przedsiebiorstw
turystyki medycznej, wsparcie panstwa w rozwoju przedsiebiorczosci, kreacja inno-
wacyjnosci przedsiebiorstw”.

Na obecnym etapie badan autorka analizuje wskazane wyzej metody zarzadza-

nia: benchmarking, wspétpraca organizacyjna, zwinnosc¢ i wybrane czynniki miekkie.

Wspotczesne wyzwania zarzgdzania przedsiebiorstwem
turystycznym

Przedsiebiorstwa turystyki medycznej zajmuja sie szeroko rozumianymi zabiegami
plastyki ciata. Podstawowe ustugi swiadczone przez firme to przede wszystkim ko-
smetyka twarzy i ciata, medycyna estetyczna i laseroterapia.

Swiatowa Organizacja Turystyki (WTO) przy ONZ zaleca do celéw statystycznych
nastepujace pojmowanie wspoétczesnej turystyki:, Turystyka obejmuje ogét czynnosci
0s6b, ktére podrézuja i przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub in-
nych nie dtuzej niz rok, bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem” [Gaworec-
ki 2010, s. 18] [Terminologia 1995, s. 5].
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Turystyka medyczna stuzy poprawie funkcjonowania organizmu i poprawieniu
waloréw estetycznych pacjenta. W pewnym sensie jest ona zblizona do turystyki
zdrowotnej, chociaz ta eksponuje ,odnowe sit jako gtéwny cel” oraz ,stan zdrowia
uczestnika [...] okreslany jako stan wyczerpania” [Gaworecki 2010, s. 30], co sugeruje,
ze jednak istota turystyki medycznej jest rézna.

Nalezy tez zwréci¢ uwage, ze w badanych przedsiebiorstwach obok turystéw za-
biegom poddawali sie mieszkaricy miasta siedziby przedsiebiorstwa. Sugeruje to, ze
mamy do czynienia z odrebnym, dopiero ksztattujgcym sie rozwojem turystyki.

Przedsiebiorcy, ustugodawcy czy szeroko rozumiany personel medyczny, ktéry
$wiadczy specjalistyczne ustugi dla pacjentéw/turystéow’ i nie tylko, doskonale zda-
je sobie sprawe ze znaczenia skutecznosci wspoétpracy. Skuteczne zarzadzanie, opty-
malne wykorzystanie wszystkich niezbednych i dostepnych zasobéw sprawia, ze pro-
wadzenie przedsiebiorstwa specjalizujacego sie w $wiadczeniu ustug medycznych
w turystyce staje sie coraz wazniejsze [Borowiecki, Siuta-Tokarska 2008].

Zarzadzanie to proces. Najprawdopodobniej bedzie trwat tak dtugo, jak diugo
trwac bedzie cywilizacja zachodnia. Zarzadzanie ugruntowane jest nie tylko w samej
naturze nowoczesnej gospodarki oraz potrzebach nowoczesnego przedsiebiorstwa.
Wyraza réwniez podstawowe przekonania nowoczesnego spoteczenstwa zachodnie-
go. ,Wyraza wiare w mozliwo$¢ kontrolowania srodkéw egzystencji ludzkiej poprzez
systematyczne organizowanie zasobéw ekonomicznych. Wyraza wiare w mozliwosci
nadania zmianom ekonomicznym roli najpotezniejszej machiny w dziele poprawy
ludzkiego bytu i sprawiedliwosci spotecznej” [Drucker 2017, s. 20]. Zarzadzanie jako
kompetencja, doktadno$¢ oraz wydajnos¢ w najblizszym czasie bedzie miato decydu-
jacy wptyw na przysztos$¢ swiata. Z uwagi na coraz bardziej Swiadome, wyedukowane
spoteczenstwo, ktére doktadnie wie czego chce, stale beda réwniez rosty wymagania
stawiane zarzadzaniu.

Obecnie zarzadzanie przedsiebiorstwem - podobnie jak obstuga klienta - dia-
metralnie rézni sie od praktykowanego 10-15 lat temu. Dzi$ klient szanuje swdj czas,
a zwiaszcza ten najcenniejszy, bo wolny od pracy, chce by¢ obstuzony sprawnie, szyb-
ko i z zadowalajacym go, najlepiej szybkim skutkiem, bez uszczerbku na zdrowiu. Czy
obecnie przedsiebiorstwa sg na to w petni przygotowane? Czy sg w stanie sprostac
coraz bardziej wymagajacym klientom? Czy potrafiag wspétpracowac z innymi pod-

miotami w celu swiadczenia kompleksowej ustugi medycznej, wtgczajac w nig trans-

1 W niniejszym artykule autorka uzywa zamiennie okreslenia turysta badz pacjent, majac na mysli turyste
medycznego, osobe odwiedzajaca placdwke medyczna w czasie wolnym od pracy.
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port, ustugi noclegowe, gastronomiczne, ubezpieczenie lub zajecia sportowe i relak-
sacyjne dla pacjenta i (do$¢ czesto) osoby towarzyszacej?

Obecnie gospodarka znajduje sie w fazie wzrostu, powstaje coraz wiecej podmio-
téw gospodarczych, najwiecej w sektorze ustug. Wyzwaniem, przed ktérym staja dzi$
osoby zarzadzajace tymi przedsiebiorstwami, jest przede wszystkim nieprzewidywal-
nos$¢ gospodarki, ktéra ten rozwéj znaczaco ogranicza.

Kolejnym wyzwaniem staje sie ochrona prywatnosci, zaréwno klientéw, jak i pra-
cownikdéw. Zarzadzanie w dobie globalizacji gospodarek otwiera przed przedsiebior-
cami nowe szanse, chociazby wprowadzenia nowych ustug, poszerzenia oferty, daje
mozliwosci wykonywania nowych zadan, takich jak np. tworzenie oferty dostosowa-
nej do potrzeb konkretnego pacjenta czy dazenie do wzbudzania zachwytu wsréd
pacjentéw, poniewaz sama satysfakcja to dzis za mato. Obecnie coraz wiecej firm
wykorzystuje jako$¢ jako czynnik konkurencyjnosci. Gdy poprawia sie jakos¢ swiad-
czonych ustug, co ma bardzo istotne znaczenie chociazby w medycynie estetycznej,
wzrasta wydajnos¢, zwieksza sie liczba klientéw, rosng obroty, poprawia sie morale
pracownikéw, pojawiaja sie mozliwosci rozwoju oferty, w konsekwencji koszty dzia-
talnosci maleja lub rozkfadaja sie proporcjonalnie.

Kolejnym wyzwaniem, jak wspomniano, jest przechodzenie do gospodarki
opartej na ustugach [Griffin 2017, s. 60]. Wspotczesny rynek ustug stanowi domi-
nujaca czes¢ zaawansowanej aktywnosci gospodarczej. Najbardziej widoczne i cha-
rakterystyczne branze ustugowe w gospodarce to m.in. handel, ochrona zdrowia,
bankowos$¢, ubezpieczenia, tagcznos¢, turystyka, rekreacja, wypoczynek, edukacja
itd., czyli te, w ktérych niezbedny jest cztowiek i jego wiedza, talent oraz umiejet-
nosci. Jakos¢ ustugi rowniez kreowana jest przez klienta i jego profesjonalizm, swia-
domos¢ i oczekiwania. Pofaczenie tych wyrazéw pozwala utworzy¢ pojecie ,prosu-
menta’, czyli klienta, ktéry poprzez swoje uwagi, jasno przedstawiane pragnienia
lub specjalne wymagania tworzy nowga ustuge badz daje bodziec do poprawy jej
jakosci. Jako przyktad mozna podac placéwke medyczna opuszczang przez klienta
wydajacego negatywng opinie. Docierajac do niego, uzyskujac informacje na temat
powoddw jego niezadowolenia, przedsiebiorca powinien podja¢ dziatania zmierza-
jace do poprawy, do zmiany standardu, do uelastycznienia czasu $wiadczenia ustu-
gi, poprawy jakosci, a w skrajnych przypadkach do obnizenia ceny, aby klient byt

usatysfakcjonowany.
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IZwinnos$¢ organizaciji

Na dziatalnos¢ przedsiebiorstwa oddziatuje wiele czynnikéw. Zalicza sie do nich
przede wszystkim globalizacje rynkéw zbytu dla towaréw i ustug, zmiany spoteczne,
bardzo szybki rozwéj nowych technologii, za ktérym przedsiebiorstwo zwinne po-
winno podazac bez wiekszych probleméw, a takze konsolidacje przedsiebiorstw. Do
czynnikow, ktére oddziatuja na przedsiebiorstwo, mozna zaliczy¢ réwniez zmiany na
mapie politycznej Swiata oraz fakt, ze coraz wiecej uwagi — przede wszystkim w tury-
styce — zwraca sie na ekologie [Kidd 1994].

Szybkie tempo zmian warunkéw gospodarczych, spotecznych, i politycznych
sprawito, ze organizacje niejako zostaty zmuszone do zmiany sposobu myslenia,
a wiec takze do zmiany sposobu funkcjonowania, czego rezultatem musiata by¢ prze-
budowa systemdw zarzadzania [Trzecielinski 2013]. Obecnie tradycyjne zarzadzanie
przedsiebiorstwem nie prowadzi juz do zamierzonych rezultatéw, gtéwnie z uwagi na
otoczenie, ktérego coraz bardziej widoczng cechg jest wysokie tempo zmian [Plato-
noff 2009].

W wielu przedsiebiorstwach ustugowych dziatanie, konkurowanie, a nawet prze-
trwanie moze by¢ zalezne od mozliwosci i zdolnosci do szybkiego reagowania na
dynamiczne, nieprzewidywalne zmiany zachodzace w otoczeniu oraz zmiany w pre-
ferencjach nabywcéw. Przedsiebiorstwa takie moga odnies¢ sukces na rynku poprzez
adaptacje praktyk oraz kompetencji nazywanych zwinnymi.

Samo pojecie zwinnosci wyksztatcito sie w dziedzinie produkcji [www.parshift.
com]. Przedsiebiorstwo zwinne to takie, ktére jest zdolne do szybkiego dostrzega-
nia okazji pojawiajacych sie na rynku, a takze zagrozen, jakie wynikaja z bliskiego
i dalszego otoczenia. Przedsiebiorstwo zwinne potrafi w sposéb umiejetny skate-
goryzowad rozmaite sytuacje jako sprzyjajace badz nie. Kolejna cecha przedsiebior-
stwa zwinnego jest umiejetnos¢ szybkiej i trafnej oceny adekwatnosci dostepnych
zasobodw, a takze zdolnos¢ do pozyskiwania ich z otoczenia [Sajdak 2014]. To rowniez
»zdolnos¢ organizacji do szybkiej odpowiedzi na zmiany w wewnetrznym i zewnetrz-
nym Srodowisku biznesowym oraz do proaktywnych dziatarh w zwiagzku z tymi zmia-
nami” [Olesinski et al. 2017, s. 46], majaca na celu wykorzystanie nowych mozliwosci
dostepnych w wyniku wspomnianej zmiany.

Juz w latach 90. XX wieku, jak podajg KoZzminski i Piotrowski, w organizacjach licza
sie nie tylko jednostki na szczycie, ale takze indywidualnosci na nizszych szczeblach.

,Nie system, nie struktura, nie «jedynie stuszne zasady i reguty», nie najnowoczesniej-
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sze metody i instrumenty, lecz niepowtarzalne jednostki i zespoty przesadzaja dzi$
o sukcesie firmy” [KoZminski, Piotrowski 2006, s. 746]. Te zespoty sktadaja sie z ludzi
wykwalifikowanych, doswiadczonych, dobrze wyksztatconych, potrafiagcych praco-
wac pod presjg czasu, potrafigcych zajmowac sie kilkoma projektami jednoczesnie
bez szkody dla Zadnego z nich. S3 to osoby, ktére posiadaja umiejetnos¢ szybkiej
adaptacji do zmieniajgcego sie otoczenia. Zwinna organizacja réwniez powinna miec
pewne okreslone cechy. Najbardziej istotna wydaje sie szybkos¢ dziatania oraz ela-
stycznos¢, czas reagowania w dynamicznie zmieniajacych sie warunkach zewnetrz-
nych oraz umiejetnos¢ dopasowywania sie do zmiennych preferencji nabywcow.

Nie bez znaczenia pozostaje réwniez niepewno$¢ otoczenia biznesowego, do
ktérego przedsiebiorstwo zwinne powinno sie dostosowad. Chodzi o wykorzystanie
do biezacej dziatalnosci komponentow takich jak szybkos$¢, wysoka jakos¢ ustug,
elastycznos¢ w dziataniu, ale réwniez uruchomienie kluczowych kompetencji, ktére
majg istotne znaczenie w pracy, zdolnos¢ pracownikéw do dziatarnn proaktywnych
oraz tworzenie wysoko zindywidualizowanych ofert, aby wzbudzi¢ w pacjencie za-
chwyt [Olesinski et al. 2017, s. 471.

Rysunek 1. Cechy organizacji zwinnej

Umiejetnose
relacji na zmiang i
niepewnosc

Zrédto: Yusuf et al. [1999, s. 43].
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Na rysunku 1 przedstawiono cechy zwinnej organizacji. Wida¢ na nim wiele istot-
nych elementéw niezbednych do prawidtowego funkcjonowania takiej organiza-
¢ji. Zaznaczono na nim szybkos¢ np. reakcji i czas, ktéry jest niezbedny do podjecia
dziatan przez przedsiebiorstwa, aby zareagowac na potrzeby pacjentéw. Potrzeby te
moga sie przejawiac¢ chociazby we wprowadzeniu nowej ustugi badz udoskonaleniu
juz swiadczonej, podobnie jak bystros¢ rozumiana jako szybkos¢ orientowania sie
na te potrzeby. Elastyczno$¢ oznacza tatwos¢ dostosowania sie do nowych warun-
kéw. Umiejetnos¢ réwnoczesnego wykonywania kilku czynnosci, najlepiej bez szko-
dy dla zadnej z nich, wydaje sie obecnie coraz wazniejsza. Jest to tez istotna cecha
0s6b pracujacych w organizacjach zwinnych, przejawia sie w dostosowywaniu tem-
pa obstugi klienta odwiedzajacego placéwke np. w celu poprawy urody, utraty masy
ciafa, w celu dokonania przeszczepu skéry, poddaniu sie zabiegowi korekty twarzy,
ciata lub zabiegom stomatologicznym. Staranno$¢ w dziataniu natomiast powinna
sie przejawia¢ w dbatosci o szczegoty obstugi w bezposrednim kontakcie z klientem,
a takze w przygotowaniu dla niego miejsca, w ktérym spedzi czas przeznaczony na
obstuge okotozabiegowa. Przedsiebiorstwo zwinne to takie, ktére potrafi przedsta-
wi¢ klientowi produkt wysoce zindywidualizowany, co w turystyce medycznej powin-
no by¢ standardem. Zapraszajac pacjenta, tworzy sie dla niego oferte indywidualng
nie tylko po to, by poczut, Zze jest wyjatkowy, lecz takze by wzbudzi¢ w nim zachwyt.
Jest on dzi$ wyznacznikiem kwalifikacji i umiejetnosci praktycznych lekarzy, ale réw-
niez wysokiej jakosci szeroko rozumianej obstugi — zwtaszcza okotozabiegowej oraz
ustug dodatkowych. Moga to by¢ ustugi takie jak zakwaterowanie, gastronomia, tacz-
nie z menu przygotowanym na podstawie specjalnych preferencji pacjenta, rozryw-
ka, organizacja czasu wolnego. Istotne wydaje sie takze pamietanie o osobie towarzy-
szacej, jakkolwiek nie korzysta ona bezposrednio z oferty turystyki medycznej, to ma

wptyw na formutowanie opinii i z boku obserwuje caty proces realizacji ustugi.

Wspotpraca miedzyorganizacyjna i jej znaczenie

Organizowanie wedtug Griffina to decydowanie o najlepszym grupowaniu dziatan
oraz zasobow [Griffin 2017, s. 334]. Dla tegoz autora instrumentem do grupowania
dziatan oraz zasobéw jest organizacja, czyli zrzeszenie oséb dziatajgcych w pewien
uporzadkowany sposdb, w jasno okreslonym celu, zgodnie ze sprecyzowanym

i wczesniej przyjetym planem dziatania, aby osiagnac¢ dany cel. ,Cele organizadji, za-
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wsze i wytacznie, powinny dzwigac ja w gore” [Drucker 2017, s. 224]. Temu, co wspét-
czes$nie nazywane jest przez naukowcow kapitatem spotecznym, globalizacja nadata
duzego znaczenia. To kapitat spoteczny pozwala obywatelom i przedsiebiorstwom
na fatwiejsze wchodzenie w relacje miedzyludzkie, prowadzenie intereséw oraz wy-
miane wiedzy [Btaszczuk et al. 2017, s. 31]. Logicznemu grupowaniu dziatan sprzyjaja
takie struktury organizacyjne jak sieci. Moga to by¢ sieci globalne oraz krajowe i re-
gionalne. Sieci generalnie nie maja scentralizowanego osrodka zarzadczego, a orga-
nizacje wchodzace w ich sktad sa niezalezne [Olesinski 2010, s. 86].

Przedsiebiorstwa, ktére swiadcza ustugi na rynku turystyki medycznej, funkcjo-
nuja w okre$lonym regionie, dziataja lokalnie, tworzac stowarzyszenia, ktére zblizaja
ludzi. Prébuja podejmowac dialog w celu nawigzania wspodtpracy, by¢ moze nawet
w celu wzorowania sie na lepszych, bardziej wydajnych, szybciej rozwijajacych sie
[Stachowicz 2006]. Rzeczg istotna jest nawigzywanie wspotpracy. Latwiej jest przed-
siebiorcom, jesli dziataja w grupie. Grupa przedsiebiorstw jest lepiej styszalna, bar-
dziej widoczna, silniejsza. W turystyce — rédwniez medycznej — w pojedynke niewiele
mozna zdziata¢, zwtaszcza gdy reprezentuje sie przedsiebiorstwo z sektora mikro.
Wspétpraca w tym sektorze jest bardzo pozadana, chocby w zakresie marketingu
czy wspotdziatania z lokalnymi biurami informacji turystycznej, ktére moga kierowac
osoby zainteresowane skorzystaniem z oferty turystyki medycznej do mniejszych,
bardziej kameralnych placéwek.

We wspétpracy miedzyorganizacyjnej istotne sg réwniez kwestie spoteczne
[Porter 2001]. Otwarte pozostaje pytanie, czy lokalna spoteczno$¢ ma zyczenie, aby
w danej miejscowosci funkcjonowato przedsiebiorstwo medyczne, ktére bedzie od-
wiedzane przez wielu turystéw mogacych sie przyczyni¢ do degradacji Srodowiska
naturalnego. Zdania w tej kwestii moga by¢ podzielone. Z jednej strony bierze sie
pod uwage straty powodowane przez eksploatacje srodowiska naturalnego, mogace
sie tworzy¢ korki uliczne w zwigzku ze wzmozonym ruchem, a co za tym idzie réw-
niez niszczenie ulic, naptyw obcych ludzi, niezwigzanych z miejscowoscia. Jest jednak
i druga strona wspotpracy miedzyorganizacyjnej, dajaca szanse lokalnej spoteczno-
$ci na uzyskanie nowej infrastruktury transportowej, nowych miejsc pracy, by¢ moze
wsparcie dla szkét np. w postaci budowy boisk finansowanych ze $rodkéw uzyska-
nych dzieki lokalnym firmom, ale réwniez promocja regionu i realne $rodki finansowe

do zdobycia [KoZzminski, Latusek-Jurczak 2014].
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Przejawy wspolpracy miedzyorganizacyjnej w turystyce
medycznej w Swietle badan wtasnych

W okresie wakacyjnym w 2018 roku (lipiec i sierpien) autorka niniejszego artykutu
przeprowadzita pilotazowe badania ankietowe na terenie Warszawy. Kwestionariusz
ankiety skonstruowano w Instytucie Zarzadzania w Grupie Uczelni Vistula. Jest ele-
mentem prowadzonych przez autorke badan nad przestankami powstania, drogami
rozwoju, pozycja rynkowg przedsiebiorstwa turystyki medyczne;j.

Wstepne badania (pilotazowe) zostaty przeprowadzone w Warszawie z uwagi na
bliskos¢ miejsca zamieszkania autorki niniejszego artykutu, znajomos¢ srodowiska
badawczego i codzienna obserwacje otoczenia oraz jego uczestnikéw. Badanie wia-
$ciwe przeprowadzane jest w wybranych wojewddztwach w Polsce. W tym czasie au-
torka réwniez przeprowadzita pogtebione zestandaryzowane wywiady indywidualne
z wiascicielami przedsiebiorstw, ktére swiadcza ustugi medyczne, réwniez dla tury-
stow [Plawgo 2013].

Przedmiotem badania byto zebranie informacji ogdlnych dotyczacych funkcjo-
nowania przedsiebiorstwa, Swiadczonych ustug, stosowanych metod pracy, poziomu
samodzielnosci pracownikéw i jego akceptacji przez wihascicieli badz zarzadzajacych
oraz informacji dotyczacych wspétpracy z innymi organizacjami majacymi wptyw na
funkcjonowanie danej jednostki.

W badaniach pilotazowych wzieto udziat 11 przedsiebiorstw, tj. dziewie¢ mikro-
przedsiebiorstw zatrudniajacych do dziewieciu pracownikéw, jedno duze, zatrud-
niajace powyzej 250 pracownikdw, i jedno mate - o liczbie zatrudnionych od 10 do
49 os6b.

Biorac pod uwage kryterium liczby zatrudnionych, w omawianych badaniach
nie wzieto udziatu zadne przedsiebiorstwo srednie, zatrudniajgce od 50 do 249 pra-
cownikéw.

W celu przeprowadzenia ankiety autorka udata sie do przedsiebiorcéw prowa-
dzacych dziatalno$¢ na terenie Warszawy i okolic. Wybor byt celowy, byty to przedsie-
biorstwa, do ktérych autorka miata dostep, wiedzac, ze osoby je prowadzace chetnie
odpowiedza na zadane pytania.

Ankietowanymi byty kobiety urodzone w Polsce. Zasieg dziatania przedsiebior-
stwa miat charakter lokalny i regionalny, a w przedsiebiorstwie duzym - ogdlno-
polski. Przewazajgcg forma organizacyjnoprawna byta osoba fizyczna prowadzaca

dziatalno$¢ gospodarcza. Ankietowani czerpali wiedze na temat funkcjonowania
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przedsiebiorstw w omawianej branzy z targéw, odbytych studiéw podyplomowych
oraz corocznych konferencji branzowych.

Dowodzi to, ze ankietowani utrzymujg wzajemne relacje intensyfikujace sie
w toku spotkan na targach, a takze poprzez uczestnictwo w konferencjach. Zaréwno
targi, jak i konferencje stwarzaja naturalng mozliwo$¢ wzajemnego poznania sie i na-
wigzania znajomosci.

Badania wskazuja, ze ankietowani do owych znajomosci nie przywiazuja szcze-
golnej wagi, niemniej potencjalnie moze to tworzy¢ w przysztosci sie¢ relacji miedzy
przedsiebiorstwami turystyki medycznej.

Odrebnym ciekawym aspektem s3a znajomosci zawierane przez osoby ankietowa-

ne w toku studiéw podyplomowych.

Tabela 1. Charakterystyka przedsiebiorstw bioracych udziat w badaniu pilotazowym

Wielkos¢ Liczba Forma Za5|gg' dz.lalama Pochodzenie pacjentéw
badanych | prawna | przedsiebiorstwa
. osoba . Polska, Niemcy, Kanada, Turcja,
Mikro 2 fiz. lokalny/regionalny Wielka Brytania, Ukraina, Indie
sp. . Polska, Ukraina, Niemcy, Wielka
Mate 1 jawna lokalny/regionalny Brytania, Gruzja
. . Polska, UE, USA, Kanada, Rosja,
Inne 1 sp.zo.0. ogolnopolski Dania

Zrédto: opracowanie whasne.

Badane przedsiebiorstwa zajmuja sie szeroko rozumianymi zabiegami plastyki
ciata. Podstawowe ustugi Swiadczone przez ankietowane firmy to przede wszystkim
kosmetyka twarzy i ciata, medycyna estetyczna, laseroterapia i inne. Sredni wiek pa-
cjentow, ktérym oferowano zabiegi, to 28-40 lat. Klienci poddajacy sie zabiegom to
w wiekszosci Polacy jednak przedsiebiorstwa te odwiedzane sg przez pacjentéw za-
granicznych, z Indii, USA, Kanady i USA, Ukrainy, Turcji, Wielkiej Brytanii oraz Niemiec.

Wsrdd czynnikéw, ktére uznano podczas badania za mogace wptynac na rozwoj
przedsiebiorstwa, wskazywano leasing — te forme finansowania wykorzystuja mikro-
przedsiebiorstwa do inwestycji w sprzet, ktéry wykorzystywany jest do wprowadze-
nia nowych ustug, jednak rozwéj swoj uzalezniajg réwniez od kredytow.

Wymieniajac czynniki utrudniajace rozwdj przedsiebiorstw, ankietowani podawa-
li gtéwnie koszt pozyskania kredytu i wysokos¢ oprocentowania oraz zmieniajace sie
(zazwyczaj rosngce) ceny paliw na rynku. Powody te sg réwniez najczesciej wymienia-

nymi w zakresie rozwoju drobnej przedsiebiorczosci w Polsce. Innym, nie mniej istot-
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nym zagadnieniem, na ktére wskazywali ankietowani, byt problem z pozyskaniem
wykwalifikowanych pracownikéw. W obecnej fazie ozywienia gospodarczego, w kto-
rej znajduje sie polska gospodarka, jest to istotny problem. Wigze sie on z brakiem
mozliwosci zaoferowania potencjalnym pracownikom zadanego wynagrodzenia za
prace mimo dobrej sytuacji finansowej firmy. Kadra rekrutowana byta najczesciej na
targach pracy, w szkotach wyzszych, za pomoca wtasnych stron internetowych ba-
danych placéwek oraz przez rekomendacje oséb bliskich (znajomych). Biorac pod
uwage przewazajaca wiekszos¢ odpowiedzi podawanych przez osoby biorace udziat
w badaniu, a takze wielko$¢ przedsiebiorstwa (mikroprzedsiebiorstwa zatrudniajace
do dziewieciu 0s6b), najczesciej wskazywano informacje o mozliwosci zatrudnienia
pracownika przy wejsciu gtéwnym do recepcji.

Badane przedsiebiorstwa chca sie rozwija¢, zamierzajg inwestowaé w roz-
woj wiasny oraz pracownikéw poprzez szkolenia, kursy, spotkania zawodowe, co
w omawianej branzy jest bardzo istotne, nierzadko wskazywano takze potrzebe
wprowadzenia nowych ustug. W zakresie wsparcia przez panstwo respondenci
wskazywali, ze skorzystali z pomocy powiatowych urzedéw pracy i dofinansowa-
nia na utworzenie miejsca pracy dla osoby bezrobotnej. Na zadane pytanie: jakie-
go wsparcia dla przedsiebiorcéw Pani/Pan oczekuje, respondenci podawali ,ubez-
pieczenie i stabilno$¢ prawa’, ale najczesciej wskazywali, ze chetnie skorzystaliby
z promocji na lokalnym rynku oraz poza granicami kraju, aby méc pozyskac wieksza
liczbe klientow.

Za najwazniejsze cechy charakteru, jakie powinien mie¢ dobry pracownik swiad-
czacy ustugi na rynku turystyki medycznej, uznano: uczciwos$¢, empatie, zdolno$¢ do
wzbudzania zaufania, odpornos$¢ na stres oraz cierpliwos$¢, a takze zdolnos¢ do suge-
stywnego przekazywania informacji i tatwos¢ nawigzywania kontaktow.

Respondenci cenig sobie wspétprace z dostawcami, bazuja na tych, ktérzy dotrzy-
muja terminéw dostaw, duze znaczenie ma réwniez terminowa ptatnos¢ za ustugi.
Klienci majg szanse skorzysta¢ z atrakcyjnych form finansowania za zabiegi wykony-
wane w badanych placéwkach (ptatnosci odroczone, roztozone na raty).

W celu wymiany wiedzy i informacji badane przedsiebiorstwa wskazywaty, ze
podejmuja wspétprace z biurem informacji turystycznej, z klastrami turystycznymi
dziatajgcymi na terenie kraju oraz z posrednikami turystycznymi i z centrami medycz-
nymi, z ktérymi prébuja lub planujg nawigza¢ wspotprace. Jedno przedsiebiorstwo

(duze) podato, ze nawigzato wspétprace z osrodkiem naukowo-badawczym.
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Zakonczenie

Przeprowadzone badania pilotazowe 11 przedsiebiorstw funkcjonujacych w obsza-
rze turystyki medycznej potwierdzity teze badan: ,Rozwdj otoczenia przedsiebiorstw
turystyki medycznej sprzyja rozwojowi tych przedsiebiorstw”. Osoby prowadzace
przedsiebiorstwa turystyki medycznej znaczng cze$¢ swojej wiedzy w zakresie pro-
wadzenia tego rodzaju przedsiebiorstwa czerpia z targéw, konferencji branzowych,
studiow podyplomowych.

Zwraca uwage rola i znaczenie leasingu przy finansowaniu inwestycji w sprzet
specjalistyczny niezbedny przy prowadzeniu przedsigbiorstw i poprawa jakosci ustug.

Niewatpliwie sposobem rozwigzywania probleméw tych przedsiebiorstw jest co-
dzienna wspétpraca, jak chociazby w zakresie rekrutacji personelu.

Bardzo interesujace odpowiedzi uzyskano od pracodawcéw w zakresie umiejet-
nosci i sposobu poszukiwanych pracownikéw. Wskazano jako istotne znaczenie od-
pornosci na stres pracownikdéw oraz role i znaczenie czynnikéw miekkich, jak przy-
gotowanie zawodowe (kapitat ludzki, wiedza) i cechy charakteru, jak rola i znaczenie
zaufania i empatii.

Celem wiasciwych badan bedzie ilosciowa charakterystyka powyzszych pro-
bleméw i préba wyjasnienia fenomenu przedsiebiorstw i Srodowiska turystyki me-

dycznej.
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Physical Activity as Part of the Wellness & Spa Hotel Offer

Abstract: The consequences of lack of exercise are a serious problem of public policy.
Free time services (including wellness & spa) are basically the only option for balancing
these disparities. Considering the above, this study analyzed the top 100 Polish wellness
& spa hotels in terms of physical activity programs offered and their facilities. The results
revealed that only in 29% of hotels there is a place for group exercises, and in 43% there
is a gym and cardio zone. Scheduled physical activities are available in only 24% of hotels.
One may benefit from the individual advice of the trainer/instructor at advisory and
consultancy points in 38% of the examined facilities. The results of this study indicate the
need for an innovative look at physical activity programs at Polish wellness & spa hotels.
There is a need to introduce comprehensive programs whose integral element is planned
physical activity.

Key-words: Wellness & spa, Physical activity, Programs, Infrastructure

Wstep

Czasy, w ktérych zyjemy, w coraz wiekszym stopniu wypetnione sg aktywnosciag umy-
stowg, a w coraz mniejszym aktywnoscig fizyczng. Konsekwencje braku ruchu sg
szeroko opisywane w literaturze [Thorp i wsp. 2011; Abioye i wsp. 2015; Healy i wsp.
2008] i stanowia powazy problem polityki publicznej [EU Physical Activity Guidelines
2008; WHO 2010]. Ustugi czasu wolnego (w tym wellness & spa) sa w zasadzie jedy-

na mozliwoscig wyréwnywania tych dysproporcji [Biernat, Pigtkowska 2018]. Oferujac
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kompleksowe programy prozdrowotne (w tym programy aktywnosci fizycznej), moga
sie przyczyni¢ do osiggania holistycznego zdrowia (biopsychospotecznego) [Cohen
2008] i budowania kapitatu ludzkiego [Ericsson 2011, Sorensen 2006]. Problem w tym,
ze niewiele o$rodkéw wellness & spa prowadzi programy aktywnosci fizycznej - tak
wspotczesnie rozumiane [Henderson, Hickerson 2007; Biernat, Pigtkowska 2017]. Ofer-
ta tzw. sportowa jest niezwykle ograniczona i sprowadza sie w zasadzie do wypozy-
czalni rowerdéw i kijkéw do nordic walking. Osrodki wellness & spa kojarzy sie raczej
(w zaleznosci od regionu $wiata) ze $wiadczeniem ustug upiekszajacych, odprezaja-
cych [Molini i wsp. 2007], rozpieszczajacych [Herarth i wsp. 2008] lub zapewniajacych
powrét do zdrowia po chorobie [Langviniene 2011; Frost 2004]. Nie kojarzy sie ich
z prowadzeniem programowych zaje¢ ruchowych (wpisanych w grafik) powiazanych
z prozdrowotng koncepcja osrodka i zaspokajajacych holistyczne potrzeby wspotczes-
nego klienta. Zmiany w stylu zycia cztowieka XXI wieku wymuszajg innowacje w tym
wzgledzie [PMR 2017]. Istotna jest kompleksowos¢ ustug wellness & spa [Langvinie-
ne 2011] — wigzaca obszary pielegnacji urody, dbatosci o kondycje psychiczna i zdro-
wie fizyczne [Cohen 2008]. Aktywnos¢ fizyczna jest w tym procesie niezwykle wazna.
W potaczeniu ze zdrowym sposobem odzywiania sie pomaga w wypracowaniu stanu
réwnowagi pomiedzy ciatem a umystem, a w zwigzku z tym jest niezbedna dla zacho-
wania zdrowia zaréwno fizycznego, jak i psychicznego [WHO 2008]. Ergo jest niezbed-
na w programach osrodkéw wellness & spa w nowej zmodyfikowanej formie.

Biorac to pod uwage, celem niniejszej pracy jest analiza stu hoteli wellness & spa
(uznanych w 2016 r. przez, ,Magazyn Eden” za najlepsze w tej branzy) pod wzgledem
oferowanych programéw aktywnosci fizycznej i ich zaplecza. W Polsce jak dotad nie
byto badan na ten temat. Koh i wsp. [2010] zwracaja uwage na fakt, ze w ogdle brak
jest badan empirycznych dotyczacych ustug wellness & spa. Wydaje sie wiec, ze wyni-
ki tego badania moga da¢ pewne wskazéwki do dziatar innowacyjnych i budowania

konkurencyjnosci przedsiebiorstw swiadczacych tego typu ustugi.

Materiat i metody

Analizowano sto najlepszych hoteli spa w Polsce - wytypowanych przez biznesme-
néw i ekspertéw z branzy wellness & spa, dziennikarzy promujacych filozofie well-

I//

ness oraz publicystéw portalu ,SPAeden.pl”i,Magazynu Eden” [Wydanie specjalne...

2016]. W opinii naukowcéw hotele wyzszej kategorii uznawane s3 za wykazujace
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wyzszg sktonno$¢ do innowacji. Najwiecej innowacyjnych rozwigzan podejmowa-
nych jest w hotelach 3-, 4- i 5-gwiazdkowych [Gérka 2011].

Dane zbierano za pomocg wywiadu telefonicznego przeprowadzonego z recep-
Cja hotelu (w 26 przypadkach kontakt byt e-mailowy, a w dwéch - czat na stronie
www). Dodatkowo analizowano strony internetowe wszystkich obiektéw (w dziewie-
ciu przypadkach - ze wzgledu na nieudzielenie informacji — byta to wytacznie strona
internetowa obiektu).

Badania prowadzono od lutego do kwietnia 2017 r. Zastosowano autorski
kwestionariusz, w ktédrym pytano o charakterystyke hotelu: miejsce usytuowania
(w uzdrowisku badz poza nim), liczbe gwiazdek, liczbe pokoi i miejsc noclegowych
oraz liczbe gabinetéw zabiegowych. Pytano o programy dotyczace aktywnosci fi-
zycznej (w tym o to, czy odbywajg sie zajecia grupowe wedtug grafiku), o zaplecze
do ¢wiczen (baseny, sale gimnastyczne, sitownie, strefe cardio, przyrzady). Sitownia
nazwano sale z przyrzadami do ¢wiczenia miesni, strefg cardio — sale z przyrzadami
do treningu wytrzymatosciowego (tlenowego), basen ptywacki — powyzej 14 m dtu-
gosci, basen rekreacyjny — ponizej 14 m. Analizowano takze dostepnos¢ punktéw
konsultacyjno-doradczych, w ktérych trener/instruktor udziela personalnego instruk-

tazu. Analize wynikéw badan zaprezentowano w tabelach.

Wyniki

Charakterystyke badanych hoteli wellness & spa przedstawiono w tabeli 1. Wszystkie
hotele skategoryzowane sg jako co najmniej trzygwiazdkowe. Tylko 30% z nich zloka-
lizowanych jest na terenie uzdrowisk (10% — w uzdrowiskach goérskich, 4% — w pod-
gorskich, 8% — w nizinnych i 8% — w nadmorskich), a 41% opiera swoje ustugi na
bogactwach ziemi, morza i klimatu lub tradycyjnych metodach leczenia.

Grupowe zajecia fizyczne (wedtug grafiku) — prowadzone przez instruktora/tre-
nera w salach do ¢wiczen, basenach lub na zewnatrz obiektu — deklaruje 24% hoteli.
Przy czym 19% prowadzi zajecia fitness — typu aerobik, indoor cycling, Body Shape,
Body Ball, Streching, Zumba, a 16% inne — typu, aqua aerobic, aqua crossfit, trening
funkcjonalny, interwatowy, zajecia biegowe, ,zdrowy kregostup”. Punkty doradczo-
-konsultacyjne, w ktérych mozliwe jest uzyskanie indywidualnej porady instruktora/
trenera, wystepuja w 38 badanych obiektach.

Dostepna infrastrukture sportowq przedstawia tabela 2.
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Tabela 1. Charakterystyka badanych hoteli spa wellness & spa (n=100)

Charakterystyka badanych hoteli wellness & spa Odsetki
Kategoria hotelu FhFRAK 11%
Liczba pokoi <50 26%
51-100 47%
101-200 20%
201-300 4%
>300 3%
Liczba miejsc noclegowych <50 2%
51-100 23%
101-200 41%
201-300 17%
301-400 7%
401-500 6%
>500 4%
Usytuowanie hotelu na terenie uzdrowiska 30%
poza terer\em uzdro- 70%
wiska
Liczba gabinetéw zabiegowych 3-10 70%
11-20 22%
>20 8%
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 2. Infrastruktura sportowa w hotelach wellness & spa
Infrastruktura sportowa w hotelach wellness & spa Odsetki
Basen rekreacyjny 89%
ptywacki 17%
Sitownia liczba obiektow 43%
liczba przyrzadoéw 1-9 87%
w sitowni >10 13%
Strefa cardio liczba obiektéw 43%
liczba przyrzadow 1-9 87%
w strefie cardio >10 13%
Miejsce do zaje¢ grupowych 29%

Zrédto: opracowanie whasne.

Hotele proponuja takze inne formy aktywnosci fizycznej (dostepne zazwyczaj za

dodatkowa optata). Rowery udostepnia 49% z nich, mozliwos¢ jazdy konnej istnieje

w 12% obiektow, a gry w tenisa/sqasha — w 19%. Proponowane sg rowniez takie for-
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my jak np. golf, bilard, kregle, strzelnica, park linowy, $cianka wspinaczkowa, bowling,
lodowisko (w 62% hoteli).

Dyskusja

Skutkiem ubocznym rozwoju cywilizacji jest powszechne i niebezpieczne zjawisko
hipokinezji [WHO 2000; Vancampfort i wsp. 2011; Sisson i wsp. 2009]. Wspdtczesne
LSpoteczenstwo wiedzy” ma swiadomos¢ tego, jakie konsekwencje niesie ogranicza-
nie ruchu (wysitku fizycznego) [Pate, Buchner 2014; Biernat, Buchholtz 2016]. Zdaje
sobie sprawe z tego, jakie korzysci moze przyniesc¢ systematycznie podejmowanie
aktywnosci fizycznej [Haskell i wsp. 2007; Blair i wsp. 2004; Strawbridge i wsp. 2002].
Dlatego, planujgc swoj czas wolny, coraz czesciej bierze pod uwage osrodki wypo-
czynku, ktére proponuja tego typu programy [PMR 2017]. Niestety w przypadku
hoteli wellness & spa wybér obiektéw spetniajacych te oczekiwania nie jest prosty.
Strony internetowe wygladaja obiecujgco i zachecajaco. Jednak po przyjezdzie klient
jest bardzo czesto rozczarowany tym, co zastaje [Mroczek-Czetwertyriska 2013]. Nie-
stety — jak do tej pory nie ma w Polsce wypracowanych kryteridow i standardéw funk-
cjonowania przedsiebiorstw wellnes & spa. Co prawda przestrzeganie standardéw
(norm International Organization for Standardization - ISO serii 9000) w polskich
obiektach hotelarskich o okreslonej kategorii jest obowigzkowe [Kowalczyk 2004],
jednak nalezy mie¢ swiadomos¢ tego, ze w jednostkach ustugowych swiadczacych
ustugi niematerialne, takich jak np. wellness & spa (gdzie istotg systemu jest postawa
klienta i jego oczekiwania o szczegélnym charakterze) sam system zarzadzania we-
dtug ISO jest niewystarczajacy. Nie ma norm klasyfikacji obiektéw wellness & spa pod
wzgledem ich typu i charakteru. A tylko nieliczne polskie hotele majg certyfikat lub sg
cztonkami miedzynarodowych organizacji, ktére precyzuja warunki ich cztonkostwa
(nieodzowne wymogi do spetnienia) [Mroczek-Czetwertyriska 2013]. Jedna z takich
organizacji jest Deutsche Wellness Verband [2016], ktéra szczegétowo okresla mini-
malne standardy dla hoteli wellness & spa. Wéréd elementéw koniecznych wymienia
strefe fitness, a w niej: urzadzenia do treningu personalnego, strefe cardio, miejsce
do zaje¢ grupowych oraz ustuge doradztwa. Niestety niniejsze badanie pokazuje,
ze wsrdd stu najlepszych hoteli wellness & spa w Polsce tylko w 29 jest miejsce do
¢wiczen grupowych, a w 43 — sitownia i strefa cardio. W dodatku korzysta sie z nich

indywidualnie. Planowe, wpisane w grafik zajecia prowadzone przez instruktora/
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trenera odbywaja sie jedynie w 24% hoteli. Czy kazdy wie, w jaki sposéb ¢wiczyc?
Jakie wykonywac ¢wiczenia? Czy znane i praktykowane ¢wiczenia s odpowiednie
do osiagniecia zamierzonego celu lub czy nie zaszkodzg w razie choroby? Tego typu
watpliwosci znaczaco ograniczajg indywidualne korzystanie z zaplecza sportowego.
Oczywiscie mozna skorzystac¢ z indywidualnej porady trenera/instruktora, z tym ze
jesli chodzi o analizowane hotele takie punkty doradczo-konsultacyjne sg oferowane
tylko w 38 obiektach. Cieszy fakt, ze prawie 90% polskich hoteli wellness & spa ma
basen. Z powodzeniem mozna w nich prowadzi¢ zajecia aqua aerobiku, tylko ze reali-

zuje je zaledwie 14% hoteli.

Podsumowanie i wnioski

Wyniki niniejszego badania wskazuja na konieczno$¢ innowacyjnego spojrzenia na
programy aktywnosci fizycznej proponowane przez polskie hotele wellness & spa.
Zgodnie z definicjg innowacji OECD i EUROSTATU [2005] winno to prowadzi¢ do
wdrozenia nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu lub ustugi), nowe-
go procesu, nowego sposobu marketingu, nowych rozwigzan organizacyjnych we-
wnatrz przedsiebiorstwa, organizacji stanowisk pracy lub w relacjach z otoczeniem
przedsiebiorstwa. Obserwacja rynku wellness & spa na swiecie [Voit i wsp. 2011; Co-
hen 2008] i w Polsce [Pocztarska, Bergier 2016; Sallmann 2010] wskazuje na koniecz-
nos¢ realizowania kompleksowych programoéw prowadzacych do dobrostanu [Voit
i wsp. 2011; Zoorob, Morelli 2008] i rozwoju wiasnej osobowosci [Smith 2003; Bha-
nich, Barrows 2007; Chen i wsp. 2008]. Wtaczenie do tego procesu programowych,
zmodyfikowanych zaje¢ aktywnosci fizycznej wydaje sie nieodzowne - i to nie tylko
ze wzgledu na fakt, ze aktywnos¢ fizyczna sprzyja zdrowiu [WHO 2010] i rozwojowi
osobowosci [Lechner, Downward 2017], lecz takze dlatego, ze wspotczesny cztowiek
ze wzgledu na brak czasu musi wszystkie te zamierzenia realizowa¢ w jednym czasie
[Smith 2009].
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Wstep

Szacuje sie, ze okoto 80 min ludzi w Europie ma réznego rodzaju niepetnosprawnosc.
Stanowi to ponad 15% populacji Europy.

Wedtug Narodowego Spisu Powszechnego w Polsce w 2015 r. zyto 14,2% oséb
Z niepetnosprawnoscia, tj. ok. 5,5 min; oséb w réznym wieku, mieszkajacych w réz-
nych Srodowiskach (miejskim, wiejskim), czesto bedacych w trudnej sytuacji material-
nej. Osoby z niepetnosprawnosciami charakteryzuja sie réznymi dysfunkcjami, w tym:

dysfunkcjg wzroku (osoby niewidome lub niedowidzace),

- obnizong sprawnoscia intelektualng (osoby z uposledzeniem umystowym,
demencja starcza),
dysfunkcja stuchu (osoby gtuche lub niedostyszace),

- obnizona sprawnoscia ruchowg (m.in. poruszajace sie na wozkach),
ograniczong sprawnoscig komunikowania sie (osoby z autyzmem, jakajace sie),
obnizong sprawnoscig psychofizyczng (cukrzyca, nowotwory, astma, niewy-
dolnos¢ uktadu krazenia).

Grupa z problemami zdrowotnymi moze by¢ takze cze$¢ oséb powyzej 50. roku
zycia. Osoby te moga mie¢ problemy z poruszaniem sie, widzeniem, styszeniem i pa-
miecia. Mimo réznych dysfunkcji wiele oséb z niepetnosprawnosciami w dalszym cia-
gu pracuje, prowadzi aktywny tryb zycia, udziela sie spotecznie i podrézuje.

Zaréwno w Polsce, jak i w wielu krajach na swiecie, zwhaszcza w krajach cywiliza-
¢ji zachodniej, osoby z niepetnosprawnosciami sa traktowane w taki sam sposob jak
obywatele sprawni.

Wdrozenie polityki rownosci w Unii Europejskiej i przyjecie przepiséw antydyskry-
minacyjnych przez panstwa cztonkowskie, w tym Polske, pozwala na szybsza likwi-
dacje barier i dostosowanie r6znorodnych ustug, w tym takze ustug turystycznych.
Przekfada sie to na lepsze przygotowanie przestrzeni geograficznej, transportu, bazy
noclegowej i atrakgji turystycznych.

W Polsce gwarantuje to Konstytucja RP w art. 69 oraz Karta praw oséb niepetno-
sprawnych z 1997 r. Zadanie to realizowane jest poprzez trzy podstawowe obszary
funkcjonowania oséb z niepetnosprawnosciami: zabezpieczenie egzystencji, przy-
sposobienie do pracy i funkcjonowania spotecznego.

Mozliwosci udziatu oséb z niepetnosprawnosciami w aktywnosci turystycznej to
trend mocno uwypuklany w dziataniach wiadz panstwowych i samorzadowych takze

do roku 1989, ale szczegélnie w ostatnich 25 latach. Czynnosci te zostaty zapisane
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w wojewddzkich strategiach dziatania na rzecz 0séb z niepetnosprawnosciami. Dzigki
powotaniu funduszu PFRON w Polsce dziatania wtadz centralnych i samorzadowych
skupity sie na szerokiej pomocy globalnej na rzecz oséb z niepetnosprawnosciami.
Wprowadzono m.in. utatwienia architektoniczne, pomoc materialng, szkolenia, finan-
sowanie informacji skierowanej dla 0séb z niepetnosprawnosciami).

Tendencje ogdlnoswiatowe, takze w Polsce i Europie, wymuszajg na ustugo-
dawcach konieczno$¢ dostosowania ustug turystycznych i pakietéw ofert dla oséb
z réznymi rodzajami niepetnosprawnosci. Przyjmujac, ze jest to tylko srednio ok. 20%
populacji (ok. 14% o0s6b z niepetnosprawnosciami i ok. 6% os6éb opiekujacych sie
i asystentdw), nalezy stwierdzi¢, Ze jest to znaczaca i wazna grupa ,klientéw” dla or-
ganizatoréw turystyki oraz wszystkich podmiotéw swiadczacych ustugi noclegowe,
specjalistyczny transport oraz udostepniajgcych szeroko rozumiane atrakcje tury-
styczne (miasta, muzea, obiekty sakralne, trasy rowerowe, kajakowe itp.). Tym samym
dziatania te wymagaja dostosowania ustug turystycznych do wszystkich grup spo-
tecznych, w tym niepetnosprawnych.

Tematyke zwigzana z ustugami turystycznymi dla oséb z niepetnosprawnoscia
podejmowato wielu badaczy. Ograniczenia i mozliwosci rozwoju turystyki oséb nie-
petnosprawnych badata T. Skalska [2004].

O barierach ograniczajacych udziat w turystyce oséb z uszkodzonym stuchem pi-
sata A. Zajadacz [2005, 2010]. Zagadnienia znaczenia turystyki w zyciu oséb z niepet-
nosprawnosciami poruszata J. Sledzirska [2008]. Tematyke organizowania i realizo-
wania przedsiewzie¢ turystycznych podejmowali takze w Vademecum organizatora
turystyki niepetnosprawnych J. Grabowski, M. Milewska, M. Stasiak (2007).

Badania nad dostepnoscia obiektéw turystycznych dla oséb z niepetnospraw-
noscia ruchowa na Dolnym Slasku prowadzita M. Géralewicz-Drozdowska [2010],
modele turystyki i turystyki aktywnej byty przedmiotem rozwazan S. Toczek-Werner
[2005]. M. Duda-Sajfert i J. Zajaczkowski [2011] badali uczestnictwo oséb niepet-
nosprawnych w aktywnosci turystycznej we Wroctawiu. Stan badan nad turystyka
0s6b niepetnosprawnych w Polsce przedstawili J. Marak oraz J. Wyrzykowski [2011],
natomiast stan i warunki turystyki niepetnosprawnych mieszkaricéow Dolnego
Slaska prezentowali w swoich pracach K. Klementowski, J. Marak i J. Wyrzykowski
[2015].
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Cel badan, materiat i metody

Celem niniejszego opracowania jest préba przedstawienia i ocena stopnia dostep-
nosci poszczegodlnych miejsc (miasta, obiekty, punkty) i atrakgji turystycznych, przy-
rodniczych i pozaprzyrodniczych (muzea, zamki, zabytki techniki) dla oséb o réznych
rodzajach niepetnosprawnosci. W niniejszym artykule podjeto analize dostepnosci
(braku barier), ocene stopnia trudnosci tras, ocene zaplecza i infrastruktury (punkty
IT, toalety, parkingi) dla 0séb z réznymi dysfunkcjami, w tym dla oséb na wézkach
inwalidzkich.

Na potrzeby realizacji wskazanych celéw opracowania postuzono sie badaniami
ze zrédet wtasnych przeprowadzonymi w latach 2015-2017 r. (wizja lokalna poszcze-
golnych miejsc). Sg to opracowania autorskie. Wykorzystano takze przeglad publika-
¢ji naukowych dotyczacych turystyki oséb niepetnosprawnych, a przy wnioskowaniu
zastosowano metode analizy poréwnawczej i autorskiego wnioskowania.

Badaniu poddano 735 tras i miejsc na terenie Polski, a warunki spetnito 679 punk-
tow z 16 wojewoddztw. Zastosowano procedure selekcji miejsc i tras, uwzgledniajac
zasade:,spetnia wymagania dostosowania dla oséb niepetnosprawnych” (dostepnos¢
atrakgji turystycznej, punkty IT, toalety, parkingi) lub ,nie spetnia wymagan dosto-
sowania dla oséb niepetnosprawnych”. Czes¢ miejsc, tras i punktow (56), tj. 7,62%,
nie spetnito wymogoéw ze wzgledéw na brak podstawowych udogodnien dla oséb
z dysfunkcjami (duze trudnosci terenowe w przestrzeni geograficznej, brak parkin-
gow, brak toalet, dlugos¢ tras bez mozliwosci ich skrocenia, niedostepnosc obiektéw
ze wzgledu na liczne bariery, w tym schody i brak informacji). Srednio na kazde wo-
jewddztwo przypadajg 42 trasy otwarte dla kazdego. Wojewddztwa o najwiekszym
nasyceniu to woj. dolno$laskie (94), woj. wielkopolskie (71), woj. mazowieckie (56)
i $laskie (46). Wojewddztwa o najmniejszym nasyceniu to woj. swietokrzyskie (19),
opolskie (29) i podlaskie (30).

Tras i punktéw o jednej gwiazdce (*) - najlatwiejszych pod wzgledem trudnosci
do samodzielnej realizacji przez niepetnosprawnych - wyznaczono 563, tj. 82,92%.
Tras o drugim — srednim - stopniu trudnosci z dwoma gwiazdkami (**) wyznaczono
69, tj. 10,16%. Tras o najwyzszym stopniu trudnosci z trzema gwiazdkami (***) wyzna-
czono 47, ). 6,92% (tabela 1) (wykres 1).
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Rysunek 1. Zasoby atrakgji turystycznych w wojewddztwach wedtug stopnia trud-
nosci trasy
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

W kategorii z jedng gwiazdka dominuja trasy miejskie. Najwiecej jest ich w woj.
dolnoslaskim (67%), woj. wielkopolskim (58%) i woj. mazowieckim (54%). Tras Srednich
i trudnych takze najwiecej jest w woj. dolnoslaskim (16**) (11***), Najtrudniejsze trasy
znajduja sie w woj. wielkopolskim (8***), woj. $laskim (7***) i matopolskim (5**¥).

W wiekszosci stopien trudnosci tras w poszczegdlnych wojewddztwach zalezy
gtdéwnie od uksztattowania terenu (trasom gérskim odpowiadaja trzy gwiazdki), tra-
som nizinnym dtugim - powyzej 13 km - odpowiadaja trzy gwiazdki. Trzy gwiazdki
przypisano tez wszystkim trasom wodnym i podziemnym. Na uwage zastuguje fakt,
ze niektdre obiekty, trasy i punkty klasyfikowano ze $rednim stopniem trudnosci, tj.
z dwoma gwiazdkami (**), ze wzgledu na staba jakos¢ dostosowania nawierzchni dla
0s6b na wodzkach, brak informacji lub drobne podjazdy i przewyzszenia w terenie.
Wszystkim trasom wodnym bez wzgledu na jakos¢ infrastruktury i stopien dostoso-
wania dla 0s6b z dysfunkcjami ze wzgledéw bezpieczeristwa nadano trzeci stopien

trudnosci (***) i wymogi bezwzglednego wsparcia oraz obecnosci opiekuna lub asy-
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stenta. Podobna sytuacja dotyczy tras i obiektéw pod ziemig, m.in. kopalni w Ztotym
Stoku, sztolni w Kowarach, kopalni wegla w Nowej Rudzie, kompleksie Riese w G6-
rach Sowich (Walim, Wtodarz, Oséwka), Starej Kopalni w Watbrzychu, Jaskini Niedz-
wiedziej w Kletnie, kopalni w Wieliczce, kopalni w Bochni i Ktodawie. W tych przypad-

kach podczas zwiedzania réwniez niezbedna jest obecnos¢ opiekuna-asystenta.

Tabela 1. Liczba tras i stopien trudnosci wedtug wojewédztw

* ** **%%
Nazwa wojewddztwa | Trasy T rasy. .| Trasy .Razem % woj.
tatwe |© sredn!e! trudne Liczba tras
trudnosci
1 dolnoslaskie 67 16 11 94 13,84
2 kujawsko-pomorskie 29 4 0 33 4,86
3 lubelskie 38 1 1 40 5,90
4 lubuskie 29 5 2 36 5,30
5 todzkie 32 0 0 32 4,71
6 matopolskie 30 9 5 44 6,48
7 mazowieckie 54 0 2 56 8,24
8 opolskie 27 1 1 29 4,27
9 podkarpackie 28 6 2 36 5,30
10 podlaskie 28 1 1 30 4,42
11 pomorskie 32 5 3 40 5,90
12 slaskie 32 7 7 46 6,77
13 Swietokrzyskie 15 3 1 19 2,80
14 | warminsko-mazurskie 29 4 2 35 5,15
15 wielkopolskie 58 5 8 71 10.46
16 | zachodniopomorskie 35 2 1 38 5,60
RAZEM = 679 punktow 563 69 47 679 100

Zrédto: opracowanie whasne.

Analiza dostepnosci atrakciji turystycznych w Polsce
dla osob z niepetnosprawnosciami ze wzgledu na rodzqj
atrakcji

Badania przeprowadzono pod katem rodzaju atrakgji i formy podejmowanej aktyw-
nosci turystycznej. Analizie poddano dostepnos$¢ miast, obiektéw muzealnych, zam-
kow, patacéw, obiektow sakralnych, skansendw, tras wodnych, tras gérskich, podzie-

mi i tras samochodowych (objazdowych).
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Na obszarze Polski najwiecej tras i miejsc spetniajacych dostepnos¢ dla kazdego,
w tym dla oséb z dysfunkcjami, sa miasta oraz wszystkie uzdrowiska. Wyznaczono
tutaj 406 tras. Na drugiej pozycji pod wzgledem liczby (136 tras) znalazty sie zamki,
patace, skanseny, muzea i obiekty sakralne tworzace pewna zamknieta catos¢ mozli-
wa do zwiedzania niezaleznie od innych sasiadujgcych miejsc i tras.

Trzecia grupg atrakcji sa trasy przyrodnicze, edukacyjne (75 tras). Najczesciej zlo-
kalizowane w parkach narodowych, krajobrazowych oraz w obszarach lesnych, jako
odcinki szlakéw turystycznych, Sciezki i trasy edukacyjne. Ze wzgledu na oczywiste
bariery naturalne najmniejsza grupe stanowig trasy gorskie (12), podziemne (11),
wodne (26) i trasy samochodowe (13).

W analizie dostepnosci i wyznaczaniu tras dla 0séb z niepetnosprawnosciami
przyjeto zatozenie mozliwosci dojazdu do poszczegdlnych miejsc i atrakcji transpor-
tem indywidualnym (samochody), grupowym (busy, autokary) i zbiorowym (kolej,

autobusy, komunikacja miejska).

Rysunek 2. Rodzaj tras i miejsc wedtug wojewédztw
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Zrédto: opracowanie whasne.
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Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan i analiz ich wynikéw dotyczacych dostep-
nosci miejsc i atrakcji turystycznych dla oséb z niepetnosprawnosciami w 16 woje-
wodztwach w Polsce nalezy stwierdzi¢, ze z 735 miejsc, punktéw i tras tylko 56, tj.
7,62%, nie spetnito wymogoéw ze wzgleddw na brak podstawowych udogodnien dla
0s6b z niepetnosprawnosciami. Liczba tras spetniajacych zatozone wymagania wy-
niosta 679. Srednio na kazde wojewddztwo przypadty po 42 trasy. Najwiecej udato
sie wyznaczy¢ tras miejskich (406) i po obiektach muzealnych, zamkach, skansenach,
obiektach religijnych (136).

Trasy miejskie charakteryzuja sie fatwoscig w przemierzaniu, wysokim poziomem
dostepnosci do atrakgji turystycznych i zostaty okreslone pierwszym stopniem trud-
nosci, jedng gwiazdka (*) - sg przeznaczone do samodzielnego korzystania przez oso-
by z dysfunkcjami. Wiele miast juz wybudowato lub przebudowato trasy na specjalne
$ciezki, tzw. szpilkostrady, dostepne dla 0séb na wdézkach. Podobnym poziomem
przystosowania i dostepnosci cechuja sie takze trasy przyrodnicze (75) wyznaczane
w parkach narodowych, krajobrazowych i juz istniejace sciezki edukacyjne w Lasach
Panstwowych.

Biorac pod uwage to, ze w Polsce jest 380 powiatéw, na jeden powiat przypada
1,79 trasy spetniajacej warunki dostepnosci. Najwieksza liczbe tras spetniajacych wa-
runki dostepnosci maja powiat ktodzki (17), miasto Wroctaw (13), powiat jeleniogérski
(9), powiat poznanski (9), miasto Gdansk (7), miasto Poznan (6). W kazdym powiecie
udato sie wyznaczy¢ chocby jedng trase turystyczna, miejsce lub punkt spetniajacy
wymogi dostepnosci dla 0s6b z niepetnosprawnosciami.

Obserwacje poczynione na etapie realizacji badan oraz na podstawie ich wyni-
kéw wskazuja réwniez na wyrazne tendencje zmian i zwiekszania sie liczby miejsc
spetniajacych warunki dostepnosci poprzez nowo powstajace atrakcje w poszczegdl-
nych wojewddztwach. Niewatpliwie jest to konsekwencjag wymogdéw ustawowych
przystosowania obiektéw nowo budowanych dla kazdego, w tym dla os6b z dysfunk-
cjami. Najwieksze problemy z dostepnoscia i przystosowaniem dla 0séb z niepetno-
sprawnosciami maja obiekty historyczne (muzea, zamki, patace, koscioty itp.). Wynika
to gtéwnie z kilku przyczyn: braku srodkéw na modernizacje i dostosowanie obiek-
téw, prawnej ochrony konserwatorskiej zabytkéw i braku mozliwosci zmian oraz
czesto braku swiadomosci spotecznej wsréd oséb decyzyjnych o potrzebach zmian

i mozliwosciach dostosowania obiektéw historycznych.
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Waznym faktem jest wyznaczenie 26 tras wodnych z infrastrukturg i zapleczem
pozwalajacym na udziat oséb z niepetnosprawnosciami w réznych formach aktyw-
nosci turystycznej i rekreacyjnej oraz 12 tras gérskich (np. z Kopy do Domu Slagskiego,
do wodospadu Szklarki) i 11 tras podziemnych (kopalnie Wieliczka, Bochnia, Oséwka,
Kopalnia Ztota w Ztotym Stoku, kopalnia Guido). Wszystkim wyznaczonym trasom
gorskim i podziemnym przyznano trzeci - najwyzszy - trzygwiazdkowy stopien trud-
nosci i wymagania wsparcia opiekuna lub asystenta.

Badania wykazaty, ze obszar Polski, réwniez w ujeciu poszczegdlnych regio-
noéw, jest obecnie w stopniu ponadstandardowym przystosowany i dostepny pod
wzgledem infrastruktury turystycznej dla potrzeb wykorzystania przez osoby z nie-
petnosprawnosciami. Istotng obserwacja poczyniong w toku badan, jak réwniez na
podstawie ich wynikow jest fakt dynamicznego rozwoju zagospodarowania atrakcji
turystycznych oraz ich otoczenia — w znaczacej mierze z przeznaczeniem dla oséb
z niepetnosprawnoscia. Mozna zatem domniemywad, ze w najblizszej przysztosci,
uwzgledniajac zwtaszcza aktualng i przysztg perspektywe finansowa UE, podstawo-
we problemy dostepnosci oséb z niepetnosprawnosciami do atrakcji turystycznych

i wypoczynkowych w Polsce zostang wytaczone z podstawowej grupy inhibitoréw

ich aktywnosci turystycznej.
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Emblematyczne obiekty architektoniczne
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Emblematic Architectural Objects and Tourism.
The Case of the Museums of Mexico City

Abstract: Mexico is a country that benefits from mass tourism, can boast of a large
number of valuable modern architectural objects, including those on the UNESCO World
Heritage List. Unfortunately, due to bad management and promotion, some of them are
not known to the general public. The comparison of three objects differently managed
for tourist traffic allows to indicate the links between the management of objects and
their ,popularity” among tourists. For representative examples, the author accepts the
following objects: the well-known and easily accessible Anthropological Museum, the
newly created Sumaya Museum, and the house-studio of Luis Barragan, the Pritzker Prize
winner, very difficult to reach despite the location in the city centre of Mexico.
Key-words: museum architecture, Mexico City, Barragan, Ramirez Vazquez, Romero

Wstep

Nie od dzi$ wiadomo, Zze popularnos$¢ obiektéw odwiedzanych przez turystéw nie-
koniecznie jest $cisle zwigzana z ich wartoscig kulturowa. Duzy wptyw na liczbe od-
wiedzajacych ma rozpoznawalno$¢ danego obiektu, a wiec sposéb zarzadzania nim,
jego dostepnos¢ dla zwiedzajacych i promocja w mediach.

Celem niniejszego opracowania jest pokazanie na przyktadzie trzech meksykan-

skich muzedéw powiagzania pomiedzy zarzadzaniem obiektami a ich popularnoscia.

* elzbietazulawska@wp.pl
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Meksyk, kraj czerpigcy znaczne korzysci z turystyki masowej, pochwali¢ sie moze
duza liczbg wartosciowych obiektéw architektonicznych, z ktérych 35 znajduje sie na
Liscie Swiatowego Dziedzictwa UNESCO. Niestety poprzez zte zarzadzanie i niewtas-
ciwg promocje czes¢ z nich nie jest znana szerokiej publicznosci. Zestawienie trzech
odmiennie udostepnianych do ruchu turystycznego obiektéw wskaze powigzania
miedzy zarzadzaniem obiektami, a ich ,popularnoscig” wsérdd turystéw. Za reprezen-
tacyjne przyktady przyjmuje nastepujace obiekty znajdujace sie w stolicy:

Muzeum Antropologiczne — obiekt w zarzadzie paristwowym, licznie odwie-
dzany tak przez turystow zaréwno narodowosci meksykanskiej, jak i zagra-
nicznych;

Muzeum Sumaya - przyktad prywatnego obiektu z prywatna kolekcjg o du-
zej wartosci, odwiedzany masowo;

Dom-studio Luisa Barragdna — obiekt zarzadzany przez fundacje opiekujaca
sie spuscizng po architekcie, do niedawna bardzo rzadko odwiedzany.

Kazdy z tych obiektéw ma inng funkcje i przeznaczony jest dla innej grupy od-
biorcéw, jednakze niewatpliwie kazdy z nich mozna okresli¢ jako kulturowg atrakcje
turystyczna rangi miedzynarodowej, jednakze nie kazda z nich ze wzgledu na rodzaj

zarzadzania jest w petni wykorzystywana.

Narodowe Muzeum Antropologiczne

Zbiory Muzeum Antropologicznego pierwotnie znajdowaty sie w Casa de la Mone-
da, jednakze wzniesiono dla nich specjalny budynek w zielonym sercu miasta Mek-
syk, w parku Chapultepec. Wedtug stéw prezydenta Adolfo Lopeza Mateosa obiekt
ten miat wywotywac¢ w kazdym Meksykaninie dume z tego, ze jest Meksykaninem
[PA]. 17 wrzes$nia 1964 roku zostato ono oficjalnie otwarte dla zwiedzajacych. Budy-
nek zaprojektowat zesp6t architektéw pod kierownictwem Pedra Ramireza Vazqueza
[BPRV].

Wedle zatozen obiekt miat odzwierciedla¢ miejsce, w ktérym sie znajduje. Projekt
odbiegat od przyjetych w Europie standardéw dla tego typu budownictwa. Ramirez
Vazquez postanowit siegna¢ do historii kraju sprzed podboju przez Hiszpanéw, dla-
tego projekt wzorowat na znajdujacym sie na stanowisku archeologicznym w Uxmal
tzw. Dziedzincu Mniszek. Budynek swoja forma, rytmika i organizacja elementéw

odzwierciedla obiekty znajdujace sie wokét wspomnianego dziedzinca. W ten oto
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sposéb powstato patio otoczone niezaleznymi wzgledem siebie salami, tworzacymi
jednobrytowg forme o dwdéch kondygnacjach. Pietra zyskaty odmienne wykoncze-
nie elewacji, przez co zostata podkreslona odmiennos¢ ekspozycji znajdujacych sie
na nich. Na parterze rozmieszczono sale tematyczne poswiecone zabytkom arche-
ologicznym pochodzacym z réznych rejonéw kraju i wytworzonym przez odmienne
kultury indianskie. Na pietrze zas znalazta sie ekspozycja o tematyce antropologicznej
i etnograficznej. Przedstawia ona codzienne zycie spotecznosci indianskich zyjacych
na terenie Meksyku. Wewnetrzne patio cze$ciowo zostato ostoniete przed storicem za
pomoca ogromnego totemu w formie kamiennego parasola — fontanny - przyozdo-
bionego motywami antropologicznymi [Berrgdoll, Comas, Liernur, del Real, 2015,
s. 232]. W dalszej cze$¢ zostat zaprojektowany wodny ogréd dajacy zwiedzajacym
miejsce do relaksu podczas zwiedzania [de Anda 2006, s. 211]. Od zewnatrz budynek
zostat otoczony ogrodem ptynnie przechodzacym w zielen lasku Chapultepec. Mie-
dzy zaroslami umieszczono kopie obiektéw archeologicznych, tak aby zwiedzajacy

mogt miec wrazenie ogladania ich w ich naturalnym srodowisku.

Zdjecie 1. Muzeum Antropologiczne w miescie Meksyk

Zrédto: foto E. Szulc Dabrowiecka.
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Obiekt nie tylko spetnia funkcje wystawiennicza. Dziatka o powierzchni 125 tys.
m.kw. zostata zabudowana w okoto jednej trzeciej. Znaczna czes¢ zabudowy zostata
przeznaczona na funkcje towarzyszace, takie jak ogromne foyer, sale edukacyjne, po-
mieszczenia biurowe, a takze pracownie, gdzie poddaje sie eksponaty konserwaciji.
W ten sposéb obiekt petni funkcje nie tylko ekspozycyjna, ale takze edukacyjna i kon-
serwatorska.

Muzeum Antropologiczne jest licznie odwiedzane przez turystéw tak krajo-
wych, jak i zagranicznych. Jest ono punktem obowigzkowym dla wycieczek szkol-
nych ze wszystkich zakatkéw kraju oraz dla turystéw pierwszy raz stykajacych sie
z Meksykiem. Odwiedziny w tym muzeum znajduja sie na liscie kazdej wycieczki
organizowanej przez biura podrézy. Dane statystyczne za rok 2017 (wedtug Institu-
to Nacional de Antropologia e Historia zarzagdzajacego obiektem) méwig o prawie
2,5 mIn odwiedzajacych, z czego mniej wiecej 2 min to turysci krajowi. Liczba ta wy-
nika raczej z szerokiego zainteresowania eksponatami znajdujgcymi sie w muzeum,
a nie jego formy architektonicznej, jednak sposdb, w jaki budynek zostat zaprojek-
towany, miat wspoétgrac z tym, co jest w nim eksponowane, a poprzez inspiracje, ja-
kim ulegat architekt, stat sie dopetnieniem obiektéw archeologicznych, jakie w nim
przedstawiano.

Nawigzanie do jednego z najbardziej znanych stanowisk archeologicznych
w Meksyku nie jest dla odwiedzajgcych na tyle jasne, aby przecietny turysta zdawat
sobie sprawe z tego, skad architekt czerpat inspiracje. Z tego powodu, mimo iz goscie
doceniaja nieprzecietng kolekcje, jakg moze sie pochwali¢ Muzeum Antropologiczne,
nie skupiaja sie na formie architektonicznej budynku, ktéry zgodnie z wizjg projek-
tanta miat tworzy¢ spdjna catos¢ wraz z eksponatami w nim prezentowanymi. Praw-
dopodobnie jedynym aspektem, ktéry przykuwa uwage zwiedzajacych jest fontanna
totem, aczkolwiek trudno stwierdzi¢, na ile zwraca na siebie uwage jej skala i forma
(turysci znajduja sie jakby wewnatrz fontanny, a nie sa od niej odgrodzeni), a na ile

nawigzanie do prehiszpanskiej historii kraju.
Muzeum Soumaya
Muzeum Soumaya opiera sie na zbiorach zony meksykanskiego miliardera Carlosa

Slima. Kolekcja liczy sobie okoto 70 tys. eksponatéw [Fr-ee] z okresu od XV w. do wie-

ku XX. Jej najwieksza warto$¢ stanowi jedna z najwiekszych na $wiecie prywatnych
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kolekcji rzezb Rodina. Pozostata czes¢ to eksponaty prezentujace w dos¢ przekrojowy
sposodb historie kultury europejskiej.

Otwarte w 2010 roku muzeum zostato zaprojektowane przez ziecia Carlosa Slima,
Fernanda Romero. Romero ksztatcit sie na Uniwersytecie Iberoamerykariskim w miescie
Meksyk, a nastepnie przez kilka lat pracowat u swiatowej stawy architekta Rema Kool-
haasa. Mimo pierwotnych tendencji klasycznych w projektowaniu Romero postanowit

stworzy¢ muzeum o ultranowoczesnej formie, odzwierciedlajace gust inwestora.

Zdjecie 2. Muzeum Soumaya w miescie Meksyk

Zrédto: foto z archiwéw wiasnych

Budynek ma forme amorficznej wierzy o wysokosci 46 metrow i liczy sobie piec

kondygnacji nadziemnych. Konstrukcja oparta zostata na 28 stupach o zréznicowa- 333
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nym ksztatcie dopasowanym do formy zewnetrznej. Elewacje tworzy 16 tys. szescio-
katnych ptytek aluminiowych, ktére w zatozeniu autora maja nawigzywac do cera-
micznych ptytek, jakimi w czasach kolonialnych wykanczano elewacje niektérych
budynkéw w Meksyku [AD]. Jednoczesnie lustrzana faktura ptytek powoduje, ze bu-
dynek zmienia sie w zaleznosci od pory dnia, pogody i nastonecznienia, przez co jego
forma jest bardziej dynamiczna i zmienna w czasie. Tak skomplikowana forma inzy-
nieryjna wymagata wsparcia inzynieréw ze stynnych na catym swiecie biur Ove Arup
i Gehry Technologies [BB]

Zdjecie 3. Detal elewacji muzeum Soumaya

Zrédto: foto z archiwéw wiasnych

Wewnatrz budynku miesci sie piec pieter/poziomdéw wystawienniczych potaczo-
nych wijaca sie rampa. Kazda z kondygnacji zawiera ekspozycje o innej tematyce i od-
nosi sie do innego okresu historycznego. Budynek zwiericzony jest Swietlikiem, przez
ktéry wpada naturalne swiatto i oswietla eksponaty poswiecone sztuce wspotczesne;j.
Catos¢ wnetrza utrzymana jest w kolorze biatym, przez co staje sie ono sterylne i, gtad-

kie” (pozbawione jakichkolwiek katéw, poprzez obte wyodrebnienie przestrzeni).
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Muzeum Soumaya w ciggu pierwszego roku swojej dziatalnosci przyjeto ponad
milion zwiedzajacych, a do roku 2015, czyli po pieciu latach dziatalnosci, przyjeto
5 miIn gosci [CBS]. Z obserwacji autorki wynika, iz jest ono odwiedzane przede wszyst-
kim przez Meksykandw, dla ktérych jest to unikalna okazja do zapoznania sie z obiek-
tami sztuki Swiatowej bez opuszczania kraju. Obok promocji w mediach sama forma
architektoniczna, wyjatkowa i przyciagajaca uwage nawet w megamiescie, jakim jest
Meksyk, to wazny element sukcesu tego stosunkowo mtodego muzeum. Niewatp-
liwie oprécz spektakularnego budynku i cennych eksponatéw, czasem unikalnych
w skali $wiatowej, jednym z przyczyn sukcesu muzeum jest niepobieranie optaty
za zwiedzanie. Brak opfat jest na pewno waznym czynnikiem przy podejmowaniu
przez turystéw decyzji o odwiedzeniu tego miejsca. Jego spektakularna architektura
wzbudza zainteresowanie na catym swiecie, jednakze w kraju, w ktérym przecietny
obywatel nie moze pochwali¢ sie na tyle wysoka pensja, aby pozwoli¢ sobie na wizy-
ty w ekstrawaganckim muzeum, taka forma promocji pozwala na odwiedziny duzo

wiekszemu gronu zainteresowanych.

Dom-studio Luisa Barragdna

Luis Barragan byt jedynym spos$réd plejady wybitnych architektéw meksykanskich
XX w., ktéry otrzymat miedzynarodowa nagrode architektoniczng - tak zwanego
architektonicznego Nobla - nagrode Pritzkera. Projektowane przez niego budynki
w duchu architektury emocjonalnej’ tacza w sobie modernistyczne formy brytowe
i indywidualny odbiér zabarwiony ,duchem” miejsca. Barragén znany jest na catym
Swiecie ze swojej umiejetnosci taczenia architektury modernistycznej, w duzej mierze
czerpigcej inspiracje z Le Corbusiera, z watkami srédziemnomorskimi i arabskimi oraz
architekturg meksykanska. Oprécz prostych geometrycznych form i dzielenia prze-
strzeni ogromnym $cianami na kazdym kroku widz ociera sie o kolor bedacy kwinte-
sencjg meksykanskiego folkloru. To ciepte barwy powoduja, ze zimne, modernistycz-

ne formy nabieraja regionalnego ciepta.

1 Architektura emocjonalna to nurt w architekturze XX w., zapoczatkowany przez Mathiasa Goeritza w jego
manifescie. Polegata ona, wedtug autora, na odwzorowywaniu emocji, a wiec stanu ducha architekta,
w danym momencie i miejscu w projektowanym przez niego obiekcie.
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Zdjecie 4. Dom jednorodzinny w Los Clubes projektu Luisa Barragana

Zrédto: foto z archiwéw wiasnych

Powstaty w latach 1947-1948 dom wtasny architekta byt nie tylko schronieniem
dla Barragana, ale réwniez poligonem doswiadczalnym, gdzie mégt w praktyce te-
stowac swoje koncepcje. Nie dos¢, ze jest to miejsce, w ktérym teoria spotyka sie
praktyka, to jeszcze obiekt ten byt doskonalony za zycia architekta. Zmieniat sie wraz
z potrzebami mieszkancéw. Przyktadem tego sa chociazby Sciany na tarasie na da-
chu, ktére z czasem Barragan podnidst, gdyz niewystarczajgco odcinaty one prze-
strzet wewnetrzng domu od zewnetrzna - ulicy; lub okno w jadalni, ktére z biegiem
lat zmienito swdj rozmiar.

Budynek stanowi swoisty mikrokosmos, poniewaz jest odgrodzony od $wiata ze-
wnetrznego $cianami, w ktérych liczbe otworéw okiennych i drzwiowych ograniczo-
no do niezbednego minimum, za to dom otwiera sie na wewnetrzny ogréd, bedacy
schronieniem przed agresywnym miastem [Figueroa Castrejo 2003, s. 152-163]. Bar-
ragan od czasu swojej wizyty we Francji w latach mtodosci byt zafascynowany ogro-
dami. To dlatego w jego twdrczosci odgrywaja one wazng role i pozwalajg miesz-

karncom oderwac sie od wielkomiejskiego zgietku bez koniecznosci opuszczania
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metropolii. W okresie kiedy Barragdn budowat swéj dom, znajdowat sie on na obrze-
zach miasta. Dzi$ jest to nieomal $ciste centrum, w dodatku w bliskim sagsiedztwie
znajduje sie wewnetrzny pierscierh obwodnicy, tak zwanego Periferico. Mimo zmiany
charakteru okolicy stworzony przez architekta ogréd do dzi$ jest cichym i spokojnym
miejscem pozwalajacym domownikom na chwile relaksu.

Tak wybitne potaczenie architektury modernistycznej i regionalnej zostato doce-
nione na $wiecie. Dom-studio Luisa Barragdna w roku 2004 zostat wpisany na Liste
Swiatowego Dziedzictwa UNESCO jako obiekt nie tylko taczacy w swojej formie tra-
dycje i nowoczesnos¢, lecz takze wytyczajacy nowe trendy w architekturze i silnie od-
dziatujacy na projektantéw nie tylko w Meksyku.

W celu popularyzacji twérczosci architekta cze$¢ budynkéw jego autorstwa jest
udostepniona dla ruchu turystycznego, jednakze poniewaz sg to obiekty ciagle uzyt-
kowane, a nie budynki muzealne, forma ich zwiedzania jest specyficzna. Dom archi-
tekta jest siedziba Fundacién de Arquitectura Tapatia — Luis Barragan, ktéra zajmuje
sie ochrong i popularyzacja spuscizny pozostawionej przez architekta, a takze promo-
¢ja mtodych artystéw. Jeden z pokoi w domu zostat przeznaczony na sale ekspozycyj-
na, cze$¢ pomieszczen zamieniono na przestrzen biurowa, jednak wiekszos¢ obiektu
pozostata w stanie nienaruszonym od czaséw smierci architekta. Dom wyglada, jak-
by gospodarz na chwile tylko z niego wyszedt, zeby zatatwi¢ co$ na miescie. W takim
stanie pomieszczenia przedstawiane sg zwiedzajacym. Mimo ze odwiedzajacy czesto
nie zdaja sobie z tego sprawy, wnetrze domu zostato przez architekta potraktowa-
ne jako pewnego rodzaju muzeum. Nic, co sie tam znajduje, nie jest przypadkowe.
Kazdy, cho¢by najmniejszy mebel czy bibelot, zostat przez Barragana zaprojektowany
lub skrupulatnie dobrany.

Barragdn jest architektem znanym i cenionym na $wiecie, dlatego jego dom jest
odwiedzany przez turystéw z catego $Swiata, zwtaszcza tych, ktérzy sa szczegdlnie za-
interesowani architektura. Jest to takze obowigzkowy punkt na liscie krajowych mito-
$nikéw architektury. Obiekt ten pojawia sie tez w niektérych zagranicznych przewod-
nikach, co pozwala czasem dotrze¢ do niego nie tylko pasjonatom sztuki. Problem
z udostepnieniem dla ruchu turystycznego tego miejsca polega na obowigzku umé-
wienia wizyty z wyprzedzeniem. Obecnie mozna to uczyni¢ za posrednictwem strony
internetowej z wyprzedzeniem co najmniej dwumiesiecznym. Jeszcze do niedawna
taka mozliwos¢ nie istniata i wizyta byta mozliwa jedynie po wczesniejszym umowie-
niu sie telefonicznym, rzadziej poprzez e-mail (na ktéry rzadko kto odpisywat), lub po

osobistym zarezerwowaniu terminu wizyty.
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Chociaz obiekt ten znajduje sie w centrum miasta, a dojazd do niego transportem
publicznym nie jest skomplikowany, to sagdzac z moich wtasnych obserwacji, nie jest
odwiedzany az tak czesto. Co prawda strona internetowa méwi o petnym obtozeniu
na miesigc do przodu, ale czymze ono jest w skali udostepnienia obiektu tylko pieciu
grupom dziennie. Warto tez zwréci¢ uwage na charakter informacji podawanych na
stronie internetowej. Pojawiaja sie tu gtéwnie informacje... zniechecajace potencjal-
nych gosci:

dla grup powyzej 10 os6b nalezy ustali¢ termin z dwumiesiecznym wyprze-
dzeniem,

dzieci ponizej 1. roku zycia nie s wpuszczane,

nie tworzy sie listy oczekujacych na wejscie w danym terminie,

nalezy rezerwowac bilety na dwa tygodnie przed wizyta (warto wspomnie¢,
Ze strona internetowa daje mozliwos$¢ ,sprawdzenia” dostepnych terminéw

jedynie na miesigc do przodu).

Podsumowanie

Przedstawitam trzy obiekty o wysokiej wartosci architektonicznej i kulturowej udo-
stepnione turystom. Kazdy z nich w inny sposéb odnosi sie do zagadnienia sztuki
i w inny sposéb przybliza jg szerokiej publicznosci. Kazdy z nich ktadzie nacisk na
inne zagadnienia artystyczne. Wreszcie kazdy z nich funkcjonuje na innych zasadach
i winny sposoéb jest promowany.

Muzeum Antropologiczne jest ogromna jednostka panstwowa skupiong na dzie-
dzictwie narodowym z punktu widzenia archeologicznego i etnograficznego i odnosi
sie do czasow gtéwnie przedhiszpanskich. Muzeum Soumaya przybliza Meksykanom
sztuke z catego Swiata, tak by bez kosztownych i czasochtonnych podrézy mogli zo-
baczy¢ bezcenne dzieta sztuki z catego $wiata we wiasnym kraju. Dom-studio Luisa
Barragdna pokazuje, jak potaczy¢ stare z nowym w praktyczny sposob, nie zapomi-
najac o wiasnej tozsamosci. Kazdy z nich pochwali¢ sie moze nie tylko walorami eks-
ponatéw znajdujacych sie wewnatrz, ale sam w sobie stanowi dzieto sztuki, dlatego
warto sie z nimi zaznajomic.

Wszystkie te miejsca powinien cho¢ raz odwiedzi¢ nie tylko kazdy Meksykanin,
lecz takze turysta, ktéry przybywa do tego kraju. Tak sie jednak nie dzieje. W sposéb

oczywisty na liczbe odwiedzajacych ma wptyw promocja opisanych obiektéw. Mu-
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zeum Antropologiczne w zasadzie nie musi sie o nig troszczy¢, gdyz jest jednym z naj-
wazniejszych obiektéw tego rodzaju w kraju, na dodatek mieszczacym sie w stolicy,
i to w bardzo dobrej lokalizacji, co powoduje, ze kazdy zwiedzajacy jest w stanie do
niego bez trudu dotrze¢. Muzeum Soumaya dla odmiany jest bardzo szeroko promo-
wane w mediach, zwtaszcza tych internetowych. W przegladarce od razu pokazuje sie
wiele publikacji na temat muzeum miliardera Slima i nie sg to tylko publikacje krajo-
we, lecz takze zagraniczne. Odmiennie rysuje sie sytuacja domu-studia Luisa Barra-
gana, o ktérym trudno jest znalez¢ informacje promocyjne.

Waznym czynnikiem jest cena biletéw wstepu (tabela 1). Ma to ogromny wptyw
zwiaszcza na liczbe turystéw krajowych. W kraju takim jak Meksyk, gdzie duzy odsetek

spoteczenstwa zyje ponizej granicy ubdstwa, koszt wstepu ma niebagatelne znaczenie.

Tabela 1. Zestawienie optat pobieranych przy wstepie do opisanych muzeéw

Narodowe Muzeum Dom-studio
Muzeum . .
Antropologiczne Soumaya Luisa Barragana
[INAH] [Aliva 2011] [CA]

cena wstepu

dla zwiedzajacych 7(?“(2;20:;&‘3’5r;?;)') gratis 300 (okoto 15 dol.)
Meksykanéw [MXN] 9

cena wstepu
dla zwiedzajacych 70 (okoto 3,5 dol.) gratis 400 (okoto 20 dol.)
z zagranicy [MXN]

Zrédto: opracowanie wiasne E. Zutawska-Sobczyk.

Meksykanie sa spoteczenstwem zainteresowanym wiasng kultura. Mozna to
stwierdzi¢ chocby po liczbie odwiedzajacych Muzeum Antropologiczne (w roku 2017
okoto 2 mln 0s6b). Oczywiscie duzy procent tej liczby to wycieczki szkolne, jednakze
przebywajac na miejscu, wida¢ gotym okiem, ze zwtaszcza w niedziele, kiedy wstep
jest darmowy, roi sie tam od zwiedzajacych.

Muzeum Soumaya dla odmiany ma duzo bardziej stabilny strumien turystéw,
gdyz wstep do niego zawsze jest darmowy. Jest w nim mniej wycieczek szkolnych
i ma mniej korzystne potozenie w poréwnaniu z Muzeum Antropologicznym, jednak-
Ze te czynniki nie przeszkodzity mu uzyska¢ w ciggu pieciu lat oszatamiajacego wyni-
ku 5 mln zwiedzajacych.

Jesli chodzi o Dom Luisa Barragdna, to trudno jest znalez¢ jakiekolwiek dane od-

nosnie do liczby odwiedzajacych, jednakze z wtasnych obserwacji moge stwierdzic,
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Ze miejsce to nie cieszy sie taka popularnoscia wsrdéd turystéw, jak wyzej wspomnia-
ne. Niewatpliwie czynnikami ograniczajagcymi dostepnos¢ sa:

«  konieczno$¢ wczedniejszego wykupienia biletu,

« ograniczona liczba godzin wstepu spowodowana miedzy innymi obowigz-
kiem zwiedzania w zorganizowanej grupie z miejscowym przewodnikiem,

«  bardzo wysoka cena biletéw wstepu,

« utrudniony kontakt z instytucja, ktéry dopiero w ostatnich czasach zostat
usprawniony (obecnie bilety mozna zakupic za posrednictwem strony inter-
netowej).

Na jego obrone na pewno dziata czynnik wielkosci obiektu. Jak sama nazwa wska-
zuje, jest to dom prywatny ze zmieniong funkcja na turystyczna, jednakze wydaje sie,
7e wpis na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO zobowiazuje do wiekszej popula-
ryzacji obiektu dla turystéw. Tymczasem wspomniane czynniki powoduja, iz jest to
miejsce odwiedzane tylko przez osoby ,wtajemniczone” lub bardzo dociekliwych tu-
rystéw ,zaliczajacych” wszystkie atrakcje turystyczne z przewodnika.

Opisane przez autorke obiekty s3 niewatpliwie wartosciowe pod wzgledem wa-
loréw architektonicznych, jednakze nie zawsze s3 one w nich doceniane przez tury-
stéw, a nawet zauwazane. O ile mozna zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze forma budynku
Muzeum Soumaya przyciagga zwiedzajacych do zbioréw, ktére sie w nim mieszcza,
o tyle w Muzeum Antropologicznym mamy raczej przeciwng sytuacje: forma archi-
tektoniczna jest w zasadzie niezauwazana z powodu wagi kolekcji znajdujacej sie we-
wnatrz. Jednak oba te obiekty sg licznie odwiedzane przez turystéw. Odmienna jest
sytuacja domu- studia Luisa Barragdna. Tu architektura jest tym, co przyciaga zwie-
dzajacych, jednakze specyficzna forma zarzadzania obiektem powoduje, ze jego po-

tencjat turystyczny mozna uznac za niewykorzystany.
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Innovations as the Basis of Skills Gaps in the Area of Law
on the Example of the Acts: on Package Travel and Linked
Travel Arrangements and Acts on GDPR

Abstract: The aim of this article is to prove the thesis according to which the
implementation of innovations in tourism area entails the process of changes in the law
and is reflected on the labour market in creation of gaps of competencies in the area of
law. It is a continuous process. There is a need to create mechanisms allowing liquidation
or at least limitation of appearing competency gaps, which are results of innovations
implementation.
To achieve this objective:
1. The meaning of basic concepts used in this article, such as: innovations, competences,
competency gap was explained.
2. The areas, in which legal acts have been changed due to the implementation of
innovative solutions, have been selected. These changed acts related to:
- protection of purchasers of tourist products,
«  protection of personal data.
3. Legal acts were identified and analysed in terms of the type and scope of introduced
changes.
4,  The results of the analysis made it possible to define new groups of competences
wanted on the tourist labour market.
The basic sources of information were: legal regulations, literature, websites.
Key-words: Innovation, modern technologies, legal gap, competences, competence gap.
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Zagadnienia wprowadzajgce

Ustalenie wptywu innowacji w turystyce na powstawanie luk kompetencyjnych w ob-
szarze prawa wymaga uscislenia znaczenia takich terminéw jak: innowacja, kompe-
tencje i luka kompetencyjna.

W regulacjach prawnych dotyczacych innowacji, a w szczegdlnosci w ustawie
230.05.2008 . o niektérych formach wspierania dziatalnosci innowacyjnej (Dz.U. 2018,
poz. 141), majacej kluczowe znaczenia dla problematyki wdrazania nowych techno-
logii, nie zdefiniowano terminu ,innowacje”. Uscislono natomiast znaczenie terminu
~dziatalno$¢ innowacyjna’, ktérym okresla sie,,dziatalnos¢ polegajaca na opracowaniu
nowej technologii i uruchomieniu na jej podstawie wytwarzania nowych lub znacza-
co ulepszonych towardw, proceséw lub ustug”. Wynika z niej, ze rezultatem dziatalno-
$ci innowacyjnej sa nowe lub znaczaco ulepszone produkty (towary, procesy, ustugi)
powstate w wyniku zastosowania nowych technologii. Terminem ,nowa technologia”
- ustawa okresla ,technologie w postaci prawa wiasnosci przemystowej lub wynikéw
prac rozwojowych albo wynikéw badan aplikacyjnych, lub nieopatentowanej wiedzy
technicznej, ktéra umozliwia wytwarzanie produktéw (towaréw, ustug, proceséw)
nowych lub znaczaco ulepszonych w stosunku do dotychczas wytwarzanych na tery-
torium RP. Efektem zastosowania nowych technologii jest pojawienia sie na rynku no-
wych lub znaczaco ulepszonych produktéw, co prowadzi do rozszerzenia istniejacych
obszaréw dziatalnosci lub powstania nowych, nieobjetych zakresem podmiotowym
i przedmiotowym aktéw prawnych, wydanych przed ich pojawieniem sie na rynku.
Proces ten powoduje powstawanie luk w obowiazujgcym prawie’, ktérych usuniecie
wymaga podjecia dziatan legislacyjnych. Z tego wynika, ze innowacje staja sie bodz-
cem do wprowadzania zmian w regulacjach prawnych.

Uruchomienie wytwarzania nowych lub znaczaco ulepszonych produktéw (to-
wardw, ustug, technik sprzedazy) w oparciu o nowe technologie - wymaga od oséb
zaangazowanych w ten proces nabycia nowych kompetencji. Termin ,kompeten-
cje” réwniez nie posiada definicji prawnej. W szczegélnosci nie zostat zdefiniowany
w ustawie z dnia 22 grudnia 2015 r. o Zintegrowanym Systemie Kwalifikacji (ZSK)
(Dz.U. 2016, poz. 64). W opracowaniach dotyczacych ZSK wskazuje sie na jego dwoja-
kie znaczenie. Po pierwsze, uzywa sie tego terminu dla okreslenia zakresu uprawnien

do podejmowania decyzji, po drugie, dla okreslenia merytorycznego przygotowania

1 Termin ten uzywany jest dla okreslenia sytuacji, gdy brak jest odpowiedniego przepisu (normy) prawa.
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do wykonania okreslonego zadania. W niniejszym artykule termin ten bedzie uzywa-
ny w drugim znaczeniu, tj. dla okreslenia przygotowania do podejmowania okreslo-
nych dziatan i wykonywania zadan z wykorzystaniem efektéw uczenia sie i whasnych
doswiadczen [Stownik ZSK 2016, s. 25]. Na tak rozumiane kompetencje sktadaja sie
trzy elementy: wiedza, umiejetnosci i kompetencje spoteczne. Termin wiedza w kon-
tekscie ustawy o ZSK oznacza jednga z trzech wyréznionych w Polskiej Ramie Kwalifi-
kacji (PRK)? kategorii efektéw uczenia sie. Zgodnie z art. 2 pkt 23 tej ustawy okresdlenie
,wiedza” oznacza,zbidr opiséw obiektéw i faktéw, zasad, teorii oraz praktyk przyswo-
jonych w procesie uczenia sie, odnoszacych sie do dziedziny uczenia sie lub dziafal-
nosci zawodowej". Natomiast termin ,umiejetnosci” uzywany jest dla okreélenia,przy-
swojonej w procesie uczenia sie zdolnosci do wykonywania zadan i rozwigzywania
probleméw wiasciwych dla dziedziny uczenia sie lub dziatalnosci zawodowej” (art. 2,
pkt 21). Przez ,kompetencje spoteczne” rozumie sie ,rozwinieta w toku uczenia sie
zdolnos¢ do ksztattowania wiasnego rozwoju oraz autonomicznego i odpowiedzial-
nego uczestniczenia w zyciu zawodowym i spotecznym, z uwzglednieniem etycznego
kontekstu wtasnego postepowania” (art. 2, pkt 7). Warto zauwazy¢, ze kompetencje
spoteczne - obejmujgce m.in. nastawienie do nowych produktéw i che¢ angazowa-
nia sie w proces ich wytwarzania — sg réwnie istotne, a niekiedy nawet wazniejsze od
wiedzy i umiejetnosci.

Wdrazanie nowych technologii wymaga zapewnienia kadry posiadajacej kompe-
tencje niezbedne do realizacji nowych zadan zwigzanych z wytwarzaniem nowych
lub istotnie ulepszonych produktéw (towaréw ustug) lub proceséw. Brak na rynku
pracy osoéb posiadajagcych kompetencje pozadane przez pracodawcéw, niezbedne
do realizacji nowych zadan wynikajacych z wdrazania nowych technologii, staje sie
bariera we wdrazaniu tych technologii. Niedostosowanie potencjatu kompetencyjne-
go poszczegdlnych pracownikéw do wymagan koniecznych przy realizacji wyznaczo-
nych celéw [Twarowski 2017. s. 71]. okres$lany jest terminem ,luka kompetencyjna”.
Ocena luki zmierza do okreslenia, jaki jest poziom rozbieznosci oraz w jakim stopniu
utrudnia to realizacje zadan. Ocena ta stanowi podstawe podjecia decyzji o likwida-
¢ji luki (catkowitej lub czesciowej) lub ewentualnie jej tolerowaniu [Baskiewicz, Oz6g
2017, s.42].

Jednym z obszaréw luki kompetencyjnej, powstajacej w wyniku wdrazania no-
wych technologii, s3 zmiany w regulacjach prawnych. Luka kompetencyjna w ob-

szarze prawa moze sie pojawic¢ na poziomie przedsiebiorstwa (brak w danym przed-

2 Polska Rama Kwalifikacji (PRK) to uktad odniesienia dla kwalifikacji nadawanych w Polsce.
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siebiorstwie oséb posiadajacych wiedze z zakresu prawa, niezbedng do prawidtowej
realizacji nowych zadan na danym stanowisku), jak i na poziomie catej branzy (zja-
wisko braku oséb posiadajacych poszukiwane kompetencje dotyczy wielu przedsie-
biorcéw). W wypadku regulacji prawnych o charakterze horyzontalnym - tj. dotycza-
cych wszystkich lub wielu sektoréw gospodarki — luka moze sie pojawic¢ na poziomie
ogolnokrajowym (w wielu sektorach odczuwany jest brak oséb dobrze znajacych
nowy lub znaczaco zmieniony akt prawny).

Konkludujac, luki kompetencyjne - tj. obszary wiedzy, umiejetnosci i kompeten-
¢ji spotecznych pracownikéw wymagajace uzupetnienia — dotycza réznych obszaréw
zwigzanych z wdrazaniem innowacji. Jednym z tych obszaréw sa zmiany w regula-

cjach prawnych.

Wptlyw innowaciji na system prawny

0Ogélna charakterystyka wplywu innowacji na system prawny

W literaturze przedmiotu dostrzega sie znaczenie regulacji prawnych dla innowacyj-
nosci. W szczegoélnosci przedmiotem analiz byly dwie grupy przepiséw [MSIiT 2016,
s. 41]. Pierwsza obejmuje regulacje majace na celu zachecanie przedsiebiorcéw do
wprowadzania rozwigzan innowacyjnych. Ich przyktadem jest ustawa z 30.05.2008
r. o niektérych formach wspierania dziatalnosci innowacyjnej (Dz.U. 2008, nr 116,
poz. 730). Druga grupa to regulacje majace na celu ochrone whasnosci intelektualnej
(w tym nowoczesnych technologii bedgcych podstawg innowacji). Przyktadem jest
ustawa z dnia 30.06.2000 r. Prawo wiasnosci przemystowej (Dz.U. 2001 nr 49 poz. 508).

Nie negujac zasadnosci tego podziatu, warto zwréci¢ uwage na fakt, ze nie wy-
czerpuje on wszystkich powigzan miedzy innowacjami a prawem. W szczegélnosci
nie uwzglednia procesu odwrotnego, a mianowicie wptywu innowacji na rodzaj i za-
kres regulacji dotyczacych poszczegdlnych dziedzin dziatalnosci.

Jak juz wspomniano, pojawienie sie na rynku nowych, innowacyjnych towaréw,
ustug, proceséw w obszarach objetych regulacjami prawnymi, wydanym przed ich
wdrozeniem, powoduje, ze wiele kwestii pozostaje catkowicie lub czesciowo poza za-
kresem uregulowan prawnych, co prowadzi do powstawania luk w prawie. W rezul-
tacie rodzi sie potrzeba dostosowania istniejgcych regulacji, zarébwno o charakterze
horyzontalnym, jak i sektorowym do zmian, jakie nastepuja na rynku na skutek wdra-

Zania innowacji. Zjawisko wptywu innowacji na system prawny zostanie przedstawio-
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ne na przykfadzie regulacji majacych na celu ochrone danych osobowych (regulacje
o charakterze horyzontalnym) oraz regulacji majacych na celu ochrone nabywcéw

produktéw turystycznych (regulacje o charakterze sektorowym).

Obszary w turystyce, w ktorych innowacje spowodowaty zmiany w regulacjach
prawnych

Jak wykazano w pkt 2.1, wdrozenie nowych technologii, skutkujace pojawieniem sie
luk w prawie w obszarach objetych regulacjami prawnymi wydanymi przed ich wdro-
zeniem, rodzi potrzebe podjecia dziatan legislacyjnych dostosowujacych przepisy do
zmian, jakie zaszty na rynku. Stosujac zakres podmiotowy regulacji, jako kryterium ich
podziatu nalezy wyrézni¢:

1. regulacje o charakterze horyzontalnym - tj. dotyczace wielu lub wiekszosci
sektorow,

2. regulacje o charakterze sektorowym - tj. dotyczace jednego sektora.

Przyktadem regulacji o charakterze horyzontalnym sa przepisy majace na celu
ochrone danych osobowych, ktére weszty w zycie 25.05.2018 r., wprowadzajagc nowe
rozwigzania w tej dziedzinie. Podstawowymi aktami wprowadzajacymi te zmiany
byty:

1. Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia
27.04.2016 r. w sprawie ochrony oséb fizycznych w zwiazku z przetwarza-
niem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych
oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (Ogélne rozporzadzenie o ochronie da-
nych osobowych — RODO) (Rozporzadzenie 2016/679);

2. Ustawa o ochronie danych osobowych (Dz.U. 2018 poz. 1000) uzupetniajaca,
a w nielicznych, dozwolonych przez rozporzadzenie, przypadkach zmieniaja-
ca wprowadzone nim zasady.

Pojawia sie pytanie, co bytlo powodem wprowadzenia reformy ochrony prawnej
danych osobowych, a w szczegdlnosci czy - a jesli tak, to na ile — innowacje byty po-
wodem tych zmian.

Przyktadem regulacji o charakterze sektorowym sa przepisy majace na celu
ochrone nabywcéw ustug turystycznych zwigzanych z organizacja wyjazdéw tury-
stycznych, ktére weszty w zycie 1.07.2018 r. Nalezy do nich zaliczy¢:

1. Dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2015/2302 z dnia

25.11.2015 r. w sprawie imprez turystycznych i powigzanych ustug turystycz-
nych, zmieniajaca rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 i dyrektywe Parlamentu
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Europejskiego i Rady 2011/83/UE oraz uchylajaca dyrektywe Rady 90/314/
EWG (Dyrektywa 2015/2302);
2. Ustawe z dnia 24.11.2017 r. o imprezach turystycznych i powigzanych ustu-
gach turystycznych (wdrazajaca do polskiego systemu prawnego ww. dyrek-
tywe 2015/2302 (Dz.U. 2017 poz. 2361).
Réwniez i w tym wypadku pojawia sie pytanie o powody wprowadzenia zmian.
Uzyskanie odpowiedzi umozliwi ocene wptywu innowacji na zmiany w tym obszarze

prawa.

Regulacje majgce na celu ochrone danych osobowych

Przyczyny wprowadzenia zmiany zasad ochrony i przetwarzania danych
osobowych

W literaturze przedmiotu [Pomykalski, Stopczynski 2017, ss. 271-283] prezentowany
jest poglad, ze sposréd elementéw otoczenia wptywajacych na wspotczesne przed-
siebiorstwa najwazniejszy jest internet. Duza czes$¢ ustug oraz handel przechodza do
sieci, powstaja nowe sklepy internetowe. Zakupy w e-sklepie czy udziat w konkursach
internetowych powoduja, ze klienci nie sa juz tak anonimowi. Wymaga sie od nich
podania wielu danych osobowych, ktére stanowia dla przedsiebiorcéw cenne zaso-
by marketingowe pozwalajace na dotarcie do potencjalnego klienta lub przeprowa-
dzenia szerszych badan konsumenckich. Handel bazami danych osobowych stat sie
atrakcyjnym zroédtem dochodéw dla podmiotéw bedacych w posiadaniu takich baz.
Natomiast dla 0s6b, ktérych dane osobowe sg wykorzystywane wbrew ich woli, ta-
kie wykorzystanie stato sie problem. Zasypywanie telefonami lub e-mailami od firm,
ktére chca co$ sprzedad, rodzi poczucie utraty kontroli nad wtasnymi danymi osobo-
wymi. Obowigzujacy — przed wydaniem nowych regulacji — system ochrony danych
osobowych nie byt wystarczajaco skuteczny, aby zapobiec temu zjawisku.

Ochrona danych osobowych jest stosunkowo nowa dziedzing prawa, ktéra jed-
nak odgrywa niezwykle istotng role w spoteczenstwie informacyjnym i gospodarce
opartej na danych. Ochrone danych osobowych mozna postrzega¢ dwojako - z jed-
nej strony jako istotny element budowy zaufania uzytkownikéw do srodowiska cy-
frowego, z drugiej strony jako obcigzenie dla przedsiebiorcéw. Stad tez niezwykle
istotne jest znalezienie rownowagi pomiedzy prawami oséb, ktérych dane dotycza,

a interesami biznesu.
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U

Zgodnie definicja podana w art. 4 ust. 1 rozporzadzenia 2016/679 ,dane osobowe’
oznaczaja ,informacje o zidentyfikowanej lub mozliwej do zidentyfikowania osobie fi-
zycznej (,0sobie, ktdrej dane dotycza”); mozliwa do zidentyfikowania osoba fizyczna to
osoba, ktéra mozna bezposrednio lub posrednio zidentyfikowa¢, w szczegdlnosci na
podstawie identyfikatora takiego jak imie i nazwisko, numer identyfikacyjny, dane o lo-
kalizacji, identyfikator internetowy lub jeden badz kilka szczegdlnych czynnikéw okre-
Slajacych fizyczng, fizjologiczna, genetyczna, psychiczng, ekonomiczng, kulturowa lub
spoteczng tozsamos¢ osoby fizycznej” Wynika z tego, ze danymi osobowymi jest kazda
informacja dotyczaca osoby fizycznej, pozwalajgca na ustalenie jej tozsamosci. Tak sze-
rokie ujecie rodzi trudnosci przy ustaleniu, ktére informacje s3 danymi osobowymi (np.
czy jest nimi adres IP). Przetwarzaniem danych osobowych jest kazda czynnos¢ zwigzana
zich uzyciem, taka jak: zapisywanie, kopiowanie czy przechowywanie w formie cyfrowe;j.

Zarbwno poprzednio obowigzujace jak i obecne regulacje prawne dotyczace
ochrony danych osobowych gwarantujg swobode ich przekazywania. Zawsze jednak
musi istnie¢ podstawa uprawniajaca do przetwarzania danych osobowych, czyli do
wykonywania na nich jakichkolwiek operacji. Moze nig by¢ np. przepis prawa lub zgo-
da osoby, ktérej dane dotycza.

Ustalenie, czy i w jakim zakresie innowacje staty sie bodzcem do zmian regulacji
prawnych dotyczacych ochrony danych osobowych, wymaga siegniecia do materia-
téw informujacych o przyczynach podjecia dziatan legislacyjnych w tym obszarze .
Znalez¢ je mozna w:

1. literaturze przedmiotu — w szczegdlnosci w opracowaniach poswieconych
ocenie obowigzujacych regulacji prawnych wskazujacych na nienadazanie
legislacji za zmianami nastepujacymi na rynku,

2. preambutach do unijnych aktéw prawnych oraz uzasadnieniach wydawania
polskich aktéw prawnych - zatgczanych do ich projektéw.

Odnoszac sie do potrzeby wprowadzenia zmian przepiséw regulujacych proble-
matyke ochrony danych osobowych, w literaturze przedmiotu [Mednis 2015] wska-
zuje sie fakt, ze dyrektywa 95/46/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 24.10.1995
r. w sprawie ochrony osob fizycznych w zakresie przetwarzania danych osobowych
i swobodnego ich przeptywu [Dyrektywa 95/46] byta przygotowywana na poczatku
lat 90. XX w. Byt to okres, w ktérym internet dopiero sie rozwijat, a ustugi takie jak ser-
wisy spotecznosciowe czy ptatnosci online nie byly jeszcze znane.

Postepujaca cyfryzacja gospodarki wynikajaca z dostepnosci coraz wydajniejszej

infrastruktury teleinformatycznej (5G, przetwarzanie w chmurze), mozliwosci pozys-

351




352

Hanna Zawistowska

kiwania i wykorzystania coraz wigkszych wolumenéw danych (internet rzeczy, big
data) oraz rozwoju technik analizy (sztuczna inteligencja) przeobraza gospodarki kra-
jow rozwinietych. Cyfryzacja jest obecnie i pozostanie w najblizej dekadzie gtéwnym
czynnikiem zmian spotecznych i gospodarczych.

Jak juz wielokrotnie wspominano, rozwdj technologii spowodowat pojawienie
sie nowych, innowacyjnych ustug, a wraz z nimi nowych zagrozen, do ktérych nalezy
zaliczy¢ w szczegdlnosci handel danymi osobowymi, ktére staty sie na rynku poza-
danym towarem. Pojawiajace sie w mediach informacje o wycieku danych uswiado-
mity ludziom, Ze traca kontrole nad wtasnymi danymi osobowymi [Gazeta Krakow-
ska 2018]. Przestepcy siegaja po kolejne obszary danych osobowych takie jak PESEL,
adresy zamieszkania czy nawet informacje o stanie zdrowia. Dla eliminacji nowych
zagrozen mechanizmy ochrony danych osobowych, wprowadzone dyrektywa 95/46,
okazaty sie nieskuteczne.

Jako gtéwne przyczyny podjecia prac nad zmiang istniejgcego modelu prawnej
ochrony danych osobowych wskazywano:

1. rozwdj technologii powodujacy nowe zagrozenia dla prywatnosci i ochrony
danych osobowych, ktére z kolei skutkuja wzrostem nieufnosci wobec no-
wych ustug (takich jak zakupy w internecie, e-administracja itp.);

2. przyjecie od czasu wydania dyrektywy 95/46/WE co najmniej dwoch bar-
dzo waznych aktéw odwotujacych sie m.in. do ochrony danych osobowych
(art. 16 ust. 1 TFUE przyznaje kazdemu prawo do ochrony jego danych oso-
bowych; podobnie sformutowane prawo znalazto sie w art. 8 Karty praw pod-
stawowych);

3. zréznicowany sposob implementacji dyrektywy 95/46 w poszczegdlnych
panstwach UE.

Potrzebe wprowadzenia nowych mechanizméw prawnych ochrony danych osobo-
wych potwierdzity wyniki badan prowadzonych na szczeblu UE. W 2015 r. na zlecenie
Dyrekcji Generalnej ds. Sprawiedliwosci i Konsumentéw w 28 panstwach cztonkowskich
zostato przeprowadzone badanie na temat ochrony danych osobowych. Wykazato ono,
ze 67% respondentéw martwit brak kontroli nad informacjami o sobie, ktére pojawiajg
sie w internecie. Natomiast 89% badanych uznato, ze wszyscy mieszkaricy UE powinni
miec taki sam poziom ochrony swoich danych, niezaleznie od kraju zamieszkania.

Konkludujac, w literaturze przedmiotu dostrzegano fakt, ze innowacyjne rozwia-
zania niosa za soba nowe zagrozenia dla prywatnosci, dla ktérych usuniecia istniejace

prawne mechanizmy ochrony okazaty sie nieskuteczne.
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Drugim waznym zrédtem informacji umozliwiajacych dokonanie oceny wptywu
innowacji na zmiany regulacji prawnych sa preambuty oraz uzasadnienia dotyczace
potrzeby wydania aktu prawnego. Zaréwno preambuty, jak i uzasadnienia z formal-
nego punktu widzenia nie maja charakteru wigzacego. Ich zadanie polega na wska-
zaniu intencji prawodawcy odnosnie do wprowadzenia konkretnego rozwiazania.
Z tego wzgledu stajg sie cennym zrédtem informacji m.in. o przyczynach wydania
aktu prawnego.

W motywie 6 preambuty do rozporzadzenia 2016/679 (RODO) wyjasniono, ze
jednym z gtéwnych powodoéw podjecia prac nad zmiang przepiséw o ochronie da-
nych osobowych byt szybki postep techniczny i globalizacja, ktére przyniosty nowe
wyzwania w tej dziedzinie. Skala zbierania i wymiany danych osobowych znaczaco
wzrosta. Dzieki technologii zaréwno przedsiebiorstwa prywatne, jak i organy publicz-
ne moga na niespotykanga dotad skale wykorzystywac dane osobowe. Osoby fizyczne
coraz czesciej udostepniaja informacje osobowe publicznie i globalnie. Technologia,
ktéra zmienita gospodarke i zycie spoteczne, powinna nadal utatwia¢ swobodny
przeptyw danych osobowych w UE oraz ich przekazywanie do panstw trzecich i or-
ganizacji miedzynarodowych, réwnoczesnie powinna jednak zapewnia¢ wysoki sto-
pien ochrony danych osobowych. Przemiany, ktére nastapity (motyw 7), wymagaja
stabilnych, spéjniejszych ram ochrony danych w UE oraz zdecydowanego ich egze-
kwowania, gdyz wazna jest budowa zaufania, ktére pozwoli na rozwéj gospodarki
cyfrowej na rynku wewnetrznym. Osoby fizyczne powinny mie¢ kontrole nad wiasny-
mi danymi osobowymi. Zaréwno osoby fizyczne, jak i podmioty gospodarcze oraz or-
gany publiczne powinny zyskac wieksze poczucie pewnosci prawa i jego stosowania
w praktyce.

W uzasadnieniu do projektu ustawy o ochronie danych osobowych nie wskazano
przyczyn zmiany przepiséw, poniewaz celem tej ustawy jest zapewnienie stosowa-
nia rozporzadzenia 2016/679, ktére automatycznie stato sie czescig obowiazujacego
w Polsce porzadku prawnego.

Reasumujac, szybki postep techniczny, ktérego zewnetrznym wyrazem jest
wdrazanie innowacyjnych rozwigzan, stworzyt przedsiebiorcom i innym podmiotom
mozliwos¢ wykorzystywania w dziatalnosci danych osobowych na niespotykana do-
tychczas skale. Osoby fizyczne zaczety dostrzegacd fakt, ze utracity kontrole nad in-
formacjami o sobie, ktére pojawiajg sie w internecie. Istniejace prawne mechanizmy
ochrony okazaly sie nieskuteczne. Dla eliminacji tego zagrozenia konieczne stato sie

wprowadzenie nowych mechanizméw prawnych ochrony danych osobowych, do-
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stosowanych do nowych warunkéw. Tym samym nalezy stwierdzi¢, ze innowacje sta-
ty sie gtéwna przyczyna wprowadzania zmian regulacji prawnych dotyczacych ochro-

ny danych osobowych i ich przetwarzania.

Rodzaj i zakres zmian regulacji prawnych w obszarze ochrony danych osobo-
wych jako zrédto luki kompetencyjnej w obszarze prawa

Jednym ze stosowanych kryteriéw oceny pracownikéw jest znajomos¢ i umiejetnosé
stosowania przepiséw niezbednych do wiasciwego wykonywania obowigzkéw na
danym stanowisku. Kazda zmiana przepiséw powoduje potrzebe uzupetnienia wie-
dzy i umiejetnosci w tym zakresie przez osoby wykonujace zadania objete regulacja
prawna. Im szerszy jest zakres podmiotowy danego aktu prawnego, tym wieksza jest
liczba 0séb, ktére musza poznac i nauczy¢ sie stosowac zmienione normy prawne.

Istotne znaczenie ma réwniez rodzaj i zakres wprowadzanych zmian. Nie kazda
zmiana prawa powoduje powstanie luki kompetencyjnej. Luki powstaja, gdy poziom
rozbieznosci pomiedzy oczekiwaniami pracodawcy a kompetencjami pracownika
w obszarze prawa jest znaczny. Drobne zmiany wymagaja jedynie uaktualnienia po-
siadanych kompetencji, gtéwnie poprzez samoksztatcenie. Wprowadzanie rozlegtych
i gtebokich zmian w obszarach objetych regulacjami prawnymi lub objecie regulacja
nowych obszaréw z reguty prowadzi do powstania luki kompetencyjnej.

Pojawia sie pytanie, czy zmiana regulacji prawnych w zakresie ochrony danych
osobowych spowodowata powstanie luki kompetencyjnej. Odpowiedz na tak sfor-
mutowane pytanie wymaga ustalenie zakresu i gtebokosci zmian wprowadzonych
w tym obszarze.

Analiza tresci rozporzadzenia 2016/679 prowadzi do wniosku, ze wprowadzono
nim istotne zmiany zaréwno w odniesieniu do 0séb fizycznych, jak i jednostek orga-
nizacyjnych. W wypadku oséb fizycznych szczegdlny nacisk zostat potozony na przy-
znanie im szerszych praw w zakresie ochrony danych osobowych poprzez:

przyznanie prawa do bycia zapomnianym, tj. do catkowitego usuniecia da-
nych osobowych,

przyznanie uprawnienia do zadania przeniesienia danych, tj. przekazania ich
bezposrednio innemu administratorowi, wskazanemu przez osobe fizyczna,
wzmochienie prawa dostepu i wgladu osoby fizycznej w jej dane osobowe,
rozszerzenie prawa sprzeciwu wobec przetwarzania danych, w tym prawa
do zakazania marketingu bezposredniego z wykorzystaniem danych oso-
bowych.
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W przypadku jednostek organizacyjnych (w tym przedsiebiorcéw) uszczegétowio-

no i rozszerzono ich obowigzki zwigzane gromadzeniem, przechowywaniem i przetwa-

rzaniem danych osobowych. Do podstawowych obowigzkéw tych jednostek nalezy:

zabezpieczenie przechowywanych danych,

przekazywanie klientom szczegétowych informacji o przetworzeniu ich da-
nych osobowych,

umozliwienie wiascicielom danych wgladu w historie zmiany danych, infor-
mowanie o celu zbierania danych,

obowigzek uzyskania zgody wtasciciela na wykorzystanie jego danych
w kontekscie konkretnego procesu biznesowego,

opracowanie i prowadzenie dokumentacji dotyczacej przetwarzania danych,
w tym rejestru czynnosci przetwarzania i rejestru naruszen,

wprowadzenie takich $rodkéw technicznych i organizacyjnych, ktére po-
zwolg na domyslne przetwarzanie tylko tych danych, ktére sg niezbedne do
okreslonego procesu,

obowiazek notyfikacyjny, polegajacy na koniecznosci zgtoszenia do organu
nadzorczego incydentu naruszenia bezpieczenstwa w ciggu 72 godzin od
jego zajscia,

udokumentowanie udzielenia zgody, tj. przechowywanie informacji o tym,
kto wyrazit zgode, kiedy to zrobit, w jakim zakresie oraz jakie informacje zo-
staty mu przekazane przy okazji odbierania zgody,

powotanie Inspektora Ochrony Danych Osobowych (utworzenie nowego sta-
nowiska),

wprowadzenie kar za niedostosowanie sie do RODO.

Przedstawiony — z koniecznosci w sposéb bardzo ogdlny i uproszczony - rodzaj

i zakres zmian wprowadzonych przez rozporzadzenie 2016/679 uzasadnia wyciagnie-

cie wniosku, ze sg one na tyle rozlegte i gtebokie, iz staty sie zrédtem luki kompe-

tencyjnej w obszarze regulacji prawnych o charakterze horyzontalnym (luka dotyczy

wszystkich sektoréw, w tym réwniez sektora turystyki).
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Regulacje dotyczqce ochrony konsumentow ustug
turystycznych

Przyczyny wprowadzenia zmian prawa w obszarze organizacji imprez
turystycznych

Jak juz wczedniej wspomniano, zmiany w tym obszarze zostaty wprowadzone ustawg
z dnia 24.11. 2017 r. o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycz-
nych. Wydanie nowej regulacji spowodowane byto koniecznoscia wdrozenia do
polskiego systemu prawnego dyrektywy 2015/2302. Zatem kluczowe znaczenie dla
ustalenia wptywu innowacji na zmiany prawa w obszarze organizacji imprez tury-
stycznych maja przyczyny, ktére spowodowaty uchwalenie tej dyrektywy.

W dokumencie Komunikat Komisji (COM/2013/0513 final), uzasadniajgc ko-
nieczno$¢ wprowadzenia ,reformy dyrektywy w sprawie zorganizowanych podro-
zy", wskazano na potrzebe jej aktualizacji i ,dostosowanie jej do epoki internetu”.
Stwierdzono, ze przepisy dyrektywy 90/314 nie spetniaja juz potrzeb konsumentéw
ani przedsiebiorstw. Zasady dotyczace ochrony konsumentéw, majace zastosowa-
nie do pojedynczych ustug turystycznych, nie pasujg do nowych, taczonych ustug
turystycznych. Istnieje zatem wyrazna potrzeba wydania aktu prawnego, obejmuja-
cego te kwestie.

Réwniez w literaturze przedmiotu [Kubiak, Cyrul 2015, ss. 19-34] wskazywano,
ze powodem zmian w tym obszarze byta potrzeba dostosowanie regulacji prawnych
panstw cztonkowskich do wyzwan zwigzanych z handlem elektronicznym w sposéb
jak najbardziej jednolity na obszarze funkcjonowania rynku unijnego.

Podobne argumenty przytoczono w preambule do dyrektywy 2015/2302. W mo-
tywie 1 wskazano na koniecznos$¢ dostosowanie ram prawnych do zmian, jakie zaszty
na rynku imprez turystycznych, tak aby staty sie one bardziej odpowiednie dla rynku
wewnetrznego oraz usunety niejasnosci i luki w prawie. Za$ w motywie 2 wyjasniono,
na czym polegaty zmiany, jakie zaszty na rynku ustug turystycznych od czasu uchwa-
lenia dyrektywy 90/314. Wskazano w nim, ze obok tradycyjnych kanatéw dystrybu-
¢ji coraz wazniejszym medium, za ktérego posrednictwem sg oferowane lub sprze-
dawane ustugi turystyczne, stat sie internet. Ustugi turystyczne sa faczone nie tylko
w postaci tradycyjnych, wczedniej zorganizowanych pakietéw, ale czesto w sposéb
dostosowany do indywidualnych potrzeb klienta. Wiele takich potaczen ustug tury-
stycznych albo znajduje sie w tzw. ,szarej strefie prawnej’, albo wyraznie nie zostato
objetych zakresem stosowania dyrektywy 90/314. Celem dyrektywy 2015/2302 jest
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dostosowanie zakresu ochrony do tych zmian, zwiekszenie przejrzystosci i zwieksze-
nie pewnosci prawa dla podréznych i przedsiebiorcéw.

W uzasadnieniu do ustawy o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach
turystycznych [Uzasadnienie 2017, s. 1] wdrazajacej dyrektywe 2015/2302 do polskie-
go systemu prawnego przytoczono podobne argumenty. Stwierdzono, ze przepisy
regulujace problematyke imprez turystycznych zarébwno na gruncie prawa polskie-
go, jak i prawa unijnego ,przestaty nadazac za dynamicznymi zmianami zachodzacy-
mi na rynku ustug turystycznych, wyrazajacymi sie miedzy innymi: w nieustannym
poszerzaniu sie kanatoéw dystrybucji tych ustug, jak chocby o oferty internetowe,
w zwiekszeniu indywidualizacji przygotowanych ofert imprez turystycznych oraz
w mozliwosci wybierania i taczenia przez podréznych réznych ustug turystycznych.
W konsekwencji wiele aspektow tego rynku pozostaje catkowicie lub czesciowo poza
zakresem uregulowan prawnych. Ten stan rzeczy nie tylko wywotuje niepewnos¢ na
rynku ustug turystycznych, lecz przede wszystkim nie zapewnia korzystajacym z tych
ustug dostepu do wyczerpujacych informacji o szczegétach ofert oraz niezbednego
zabezpieczenia na wypadek ich niewykonania lub nienalezytego wykonania badz
w wypadku niewyptacalnosci organizatora”

Podsumowujac, gtdéwna przyczyng zmian przepisdéw w obszarze organizacji imprez
turystycznych byta potrzeba dostosowania regulacji do zmian, jakie zaszty na rynku na
skutek wdrozenia nowoczesnych technologii informatycznych. To uzasadnia wyciag-
niecie wniosku, ze innowacyjne rozwigzania w zakresie sprzedazy i organizacji wyjaz-
doéw turystycznych byty gtéwnym powodem zmiany prawa w tym obszarze. Innymi sto-
wy pojawienie sie nowych przepiséw byto reakcja na dynamiczne zmiany zachodzace
na rynku ustug turystycznych, jakimi sg m.in.: poszerzanie sie kanatéw dystrybucji ustug
turystycznych, dostosowywanie ofert do indywidualnych potrzeb podréznych czy

mozliwos¢ wybierania i tgczenia przez podréznych réznych ustug turystycznych.

Rodzaqj i zakres zmian regulacji prawnych w obszarze
organizacji wyjazdow turystycznych - jako zrédto luki
kompetencyjnej w obszarze prawa

Analiza tresci dyrektywy 2015/2302 i ustawy o imprezach turystycznych i powia-
zanych ustugach turystycznych prowadzi do wniosku, ze regulowana nimi materia

jest w wielu aspektach materig nowa (np. powiagzane ustugi turystyczne, podmioty 357
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ufatwiajace nabywanie tego rodzaju ustug) i znaczaco skomplikowana, gdyz dotyczy
zjawisk gospodarczych i spotecznych funkcjonujacych dopiero od niedawna. Modyfi-
kacjom ulegt krag podmiotéw majacych obowigzek przestrzegania nowych regulacji.
Z jednej strony zwiekszyta sie ich liczba na skutek przyjecia nowej definicji przedsie-
biorcy turystycznego oraz objecia ustawa podmiotéw utatwiajacych nabywanie po-
wigzanych ustug turystycznych. Z drugiej strony spod regulacji wylaczono niektére
grupy (organizatoréw imprez jednodniowych i wyjazdéw biznesowych organizowa-
nych na podstawie umowy ogdlnej).
Do najwazniejszych zmian nalezy zaliczy¢:
wprowadzenie nowych pojec takich jak,przedsiebiorca turystyczny” (umozli-
wito objecie ustawg podmiotéw, ktdre nie sg przedsiebiorcami w rozumieniu
ustawy ,prawo przedsiebiorcéw” (Dz.U. 2018 poz. 646), ,powigzane ustugi tu-
rystyczne”,,podrézny’, ,punkt sprzedazy’, niezgodnosc¢”;
wprowadzenie nowych definicji poje¢: ,organizator turystyki” (objecie nim
zaréwno dotychczasowych organizatoréw turystyki, jak i posrednikéw tury-
stycznych), ,ustuga turystyczna’, ,impreza turystyczna”;
natozenie na organizatoréw turystyki i przedsiebiorcéw utatwiajacych naby-
wanie powigzanych ustug turystycznych obowiazku przekazywania podréz-
nym, przed zawarciem umowy, informacji na formularzu informacyjnym;
usprawnienie systemu zabezpieczen finansowych na wypadek niewypfacal-
nosci oraz procesu likwidacji skutkow niewyptacalnosci (m.in. bezposrednie
sktadanie przez podréznych roszczen do podmiotu udzielajacego zabezpie-
czenia, ograniczenie roli marszatka wojewddztwa);
wprowadzenie mechanizmu zwrotu srodkéw wptaconych do Turystycznego
Funduszu Gwarancyjnego;
stworzenie nowego systemu teleinformatycznego obstugujacego Centralna
Ewidencje Organizatoréw Turystyki i Przedsiebiorcow Utatwiajacych Naby-
wanie Powigzanych Ustug Turystycznych, prowadzonego przez Ubezpiecze-
niowy Fundusz Gwarancyjny;
wprowadzenie mozliwosci wydruku zaswiadczenia o wpisie do rejestru or-
ganizatoréw turystyki i przedsiebiorcéw utatwiajacych nabywanie powiaza-
nych ustug turystycznych ze strony internetowej — majgcego taka sama moc
prawna jak dokument wydany przez marszatka wojewddztwa;
prowadzenie przez ministra wtasciwego do spraw turystyki Centralnego

Punktu Kontaktowego, ufatwiajagcego wspétprace administracyjng i prze-
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ptyw informacji miedzy parnstwami cztonkowskimi UE na temat przedsiebior-
cow turystycznych;

doprecyzowanie zasad funkcjonowania turystycznego rachunku powierni-
czego;

wprowadzenie regulacji dotyczacych kar za wykonywanie dziatalnosci nie-

zgodnie z przepisami ustawy.

Dokonujac oceny rodzaju i zakresu zmian wprowadzonych przez ustawe o impre-

zach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych, nalezy réwniez uwzgled-

ni¢ zmiany wprowadzone przepisami wykonawczymi do tej ustawy tj.:

rozporzadzeniem Ministra Sportu i Turystyki z dnia 27 grudnia 2017 r. w spra-
wie okreslenia wysokosci sktadki na Turystyczny Fundusz Gwarancyjny (Dz.U.
22017 r. poz. 2465);

rozporzadzeniem Ministra Sportu i Turystyki z dnia 27 grudnia 2017 r. w spra-
wie wzoréw umowy o turystyczny rachunek powierniczy, formularzy gwa-
rancji bankowej, gwarancji ubezpieczeniowej oraz umowy ubezpieczenia na
rzecz podréznych (Dz.U.z 2017 r. poz. 2497),

rozporzadzeniem Ministra Rozwoju Finanséw z dnia 27 grudnia 2017 r.
w sprawie minimalnej wysokosci sumy ubezpieczenia na rzecz podréznych
zwigzanej z dziatalnosciag wykonywang przez organizatoréw turystyki i przed-
siebiorcéw utatwiajacych nabywanie powigzanych ustug turystycznych (Dz.
U.z 2017 r. poz. 2508);

rozporzadzeniem Ministra Rozwoju i Finanséw z dnia 27 grudnia 2017 .
w sprawie minimalnej wysokosci sumy gwarancji bankowej i ubezpieczenio-
wej wymaganej w zwigzku z dziatalnoscig wykonywang przez organizatoréw
turystyki i przedsiebiorcéw utatwiajacych nabywanie powigzanych ustug tu-
rystycznych (Dz. U.z 2017 r. poz. 2507).

Z przedstawionego z koniecznosci w sposéb bardzo ogdlny i uproszczony zesta-

wienia rodzajoéw i zakresu zmian regulacji prawnych, majacych na celu dostosowanie

zakresu ochrony podréznych do zmian, jakie zaszly na rynku imprez turystycznych,

wynika, ze byly one na tyle rozlegte i gtebokie, by stac sie zrodtem luki kompetencyj-

nej w obszarze prawa na rynku pracy biur podrézy.
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Whnioski

Przeprowadzona analiza wykazata, ze:

1.

wdrazanie innowacji:

+  pocigga za soba koniecznos¢ realizacji nowych zadan, wymagajacych
nowych kompetencji (w tym w zakresie prawa),

«  jest jednoczesnie Zrodtem nowych zagrozen nieobjetych regulacjami
prawnymi, wydanymi przed ich wdrozeniem,

«  powoduje, ze obowigzujace regulacje prawne nie obejmujg swym za-
kresem nowych produktéw, ustug i proceséw,

+  rodzi potrzebe dostosowania prawa do zmian, jakie nastapity na rynku
turystycznym na skutek wdrozenia nowoczesnych technologii.

Rodzaj i zakres zmian przepiséw jest zréznicowany (drobne zmiany, istotne

zmiany).

W przypadkach, w ktérych zmiany s3 istotne (znaczne rozszerzenie zakresu

podmiotowego i przedmiotowego regulacji), stajg sie zrédtem postawania

luk kompetencyjnych w obszarze prawa spowodowanych zmianami w regu-

lacjach o charakterze horyzontalny lub sektorowym.

Zjawisko zmian regulacji na skutek wdrazania innowacji - ma charakter staty.

Ceche te nalezy uwzgledni¢ zaréwno na poziomie przedsiebiorstwa, branzy,

catej gospodarki, jak i UE. Przyktadem jest podjecie na szczeblu UE prac nad

uregulowaniem i objeciem wiekszym nadzorem rynku wirtualnych ptatnosci

(kryptowalut).
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Wprowadzenie

Rynek ustug turystycznych to rynek wysokiego ryzyka. Branza turystyczna jako pierw-
sza odnotowuje spadek popytu na podréze w wypadku pojawiajacej sie dekoniunktury
gospodarczej, inflacji, wzrostu kurséw walut czy anomalii pogodowych i katastrof eko-
logicznych, a takze zagrozen wynikajacych z konfliktéw zbrojnych i niestabilnej sytuacji
gospodarczej w destynacjach turystycznych itd. Wiekszo$¢ konsumentow jest wrazliwa
na wymienione zagrozenia i w pierwszej kolejnosci rezygnuja oni z udziatu w podré-
zach (potrzeb wyzszego rzedu). W szczegdlnie trudnej sytuacji sa podmioty turystyczne
znajdujace sie w obrocie publicznym, gdyz ich notowania na gietdzie pozostajg wrazli-
we na wszelkie sygnaty z rynku krajowego i $wiatowego, a to ma znaczacy wptyw na ich
kondycje finansowa. Te i wiele innych ryzyk wynikajacych zaréwno z makro-, jak i mi-
krootoczenia o charakterze ekonomicznym i pozaekonomicznym stanowi przedmiot
analiz prowadzonych przez menedzeréw przedsiebiorstw turystycznych.

Przedsiebiorstwa turystyczne dziatajgce na rynku miedzynarodowym, oferujace
zagraniczne imprezy wyjazdowe, narazone sg przede wszystkim na ciggte wahania
kurséw walut i zwigzane z tym zagrozenia. Aby radzi¢ sobie z tymi trudnosciami, kaz-
da firma stara sie wypracowac najlepszy model dziatania.

Celem artykutu jest identyfikacja dziatarn podejmowanych przez wiodacych to-
uroperatoréw notowanych na Gietdzie Papieréw Wartosciowych (GPW) w Warszawie
w zakresie zarzadzania ryzykiem w ich dziatalnosci gospodarczej na rynku ustug tu-
rystycznych. Podmioty notowane na GPW musza by¢ bardzo transparentne i w swo-
ich prospektach emisyjnych, oprécz szczegétowych informacji o dziatalnosci spétki,
informuja potencjalnych inwestoréw o zagrozeniach, ktére moga mie¢ wptyw na ich
wyniki finansowe, i wskazujg instrumenty oraz metody przeciwdziatania tym zagroze-
niom. Inwestorzy maja jednoczes$nie Swiadomos¢, ze emitenci (spotki emitujace akcje
na rynku publicznym) nie sg w stanie przewidzie¢ wszystkich ryzyk, ktére moga miec
wptyw na kursy notowan i w pewnym sensie podejmujac decyzje o zakupie, inwesto-

rzy takze narazaja sie na ryzyko utraty zainwestowanego kapitatu.

Przeglqd literatury

W literaturze przedmiotu pojecie ryzyka jest réznie definiowane w zaleznosci od dzie-

dziny nauki, w jakiej poddawane jest analizie. Wedtug J.F. Sinkey Jr. ,ryzyko to nie-
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pewnos¢ zwigzana z przysztymi wydarzeniami lub wynikami decyzji” [Sinkey 1992, s.
391]. Rozpatrujac ryzyko jako zjawisko niepewnosci ze statystycznego punktu widze-
nia, nalezy je rozumie¢ jako sytuacje o nieznanym rozktadzie prawdopodobienstwa
przysztych warunkéw gospodarowania przedsiebiorstwa [Lisowski 1996, s. 6]. Z kolei
w ekonomii ryzyko mozna pojmowac jako pewnego rodzaju zagrozenie dla dziatal-
nosci gospodarczej przedsiebiorstwa zarowno w sferze ekonomicznej, jak i pozaeko-
nomicznej, ktére moze pochodzi¢ z mikro- lub makrootoczenia [Urbanowska-Sojkin
2013, ss. 34-37], a takze miec charakter losowy.

Niektdrzy autorzy rozgraniczaja ,ryzyko” od ,niepewnosci’, twierdzac, ze pierwsze
mozna mierzy¢, stosujac metody statystyczne i rachunku prawdopodobienstwa, na-
tomiast drugie mozna poddawac tylko analizie jakosciowej, dazac do racjonalizacji
w podejmowaniu decyzji [Bochenek 2012, s. 58; Williams et. al. 2002, ss. 29-35].

Zdolno$¢ przewidywania potencjalnych zdarzen i zagrozen, umiejetno$¢ szyb-
kiego reagowania na nie oraz gotowos$¢ do podejmowania wyzwan i zmian to cechy
Swiadczace o dojrzatosci organizacji. Pozwalajg one przygotowywac alternatywne
rozwigzania na wypadek ich wystapienia. Wybér optymalnych decyzji w warunkach
niepewnosci co do wydarzen i okolicznosci mogacych zaistnie¢ w przysztosci wyma-
ga wyboru scenariuszy dziatania. S. Krawczyk [1985] wskazuje kilka kryteriéw podej-
mowania decyzji przez menedzeréw przedsiebiorstw w takich warunkach, tj.:

1. kryterium Laplace’a - najwiekszej nadziei matematycznej (najwiekszego

zysku),

2. kryterium Walda - maksyminu (najlepszego minimum),

kryterium Savage’a — minimaksu (najmniejszego z maksymalnych strat),

4. kryterium Bayesa — wartosci oczekiwanej (maksymalizowanie oczekiwanej

wielkosci np. produkgji)

5. kryterium Hurwicza — wskaznika optymizmu (sytuacje optymistyczne i pesy-

mistyczne) [Bochenek 2012, ss. 58-59; Krawczyk 1985, ss. 127-131].

Przedsiebiorstwo, w ktérym prowadzona jest rzetelna i regularna analiza ryzyk
mogacych mie¢ wptyw na wyniki finansowe, stwarza szanse na niwelowanie nega-
tywnych ich skutkéw lub unikanie tych, ktére mogtyby doprowadzi¢ przedsiebior-
stwo do strat i utraty ptynnosci finansowej oraz btednych decyzji inwestycyjnych
[Szczepankiewicz 2016, ss. 101-103] (tabela 1).
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Tabela 1. Rodzaje ryzyka w dziatalnosci gospodarczej przedsiebiorstw

Czynnikiryzyka |Rodzajryzyka

Ryzyko zewnetrzne | Ryzyko niestabilnosci politycznej

Ryzyko zmian demograficznych

Ryzyko niestabilnosci aktéw normatywnych

Ryzyko niepodazania za trendami $wiatowymi

Ryzyko ograniczen w dostepnosci do rynkéw

Ryzyko zwiagzane z postepem technologicznym

Ryzyko nierzetelnosci kontrahentéw

Ryzyko zalezne od decyzji akcjonariuszy

Ryzyko zwigzane z nowymi segmentami/rynkami zbytu
Ryzyko zwigzane z uzaleznieniem od gtéwnych dostawcow

Ryzyko Ryzyko strategiczne zwigzane ze ztymi decyzjami w zakresie poli-
Wewnetrzne tyki rozwoju
Ryzyko operacyjne zwigzane z niewystarczajaca kontrola we-
wnetrzng

Ryzyko finansowe zwigzane z btedami w zarzadzaniu finansami
przedsiebiorstwa

Ryzyko Ryzyko zwigzane z anomaliami pogodowymi
losowe Ryzyko zwigzane z katastrofami naturalnymi
Ryzyko zwigzane z wypadkami

Ryzyko wynikajace z niedbatosci i zaniechania

Zrédo: Opracowanie wiasne na podstawie: Rytel [2010, s. 158], Szczepankiewicz [2016, ss. 101-103];
Urbanowska-Sojkin [2013, ss. 34-37]; Bijariska i Wodarski [2014, s. 53-59].

J. Bijanska i K. Wodarski podkreslaja, ze przy ocenie ryzyka inwestycyjnego po-
winno sie uwzglednia¢ wiele czynnikéw, w tym miedzy innymi obok wyzej wymie-
nionych wskazuja oni: ,uptyw czasu, efektywnos¢ ekonomiczng, zrédta oraz miary
i normy, umozliwiajace pomiar i ocene ryzyka, a takze zachowania decydentéw/in-
westorow wobec jego wystapienia” [Bijanska, Wodarski, 2014, ss. 53-59]. Pamietac
jednak trzeba, ze nie wszystkie niepewne zdarzenia maja negatywne skutki dla orga-
nizacji. O. Rytel opisuje dwie koncepcje ryzyka, tj. koncepcje negatywng i koncepcje
neutralng, przy czym pierwsza odnosi do niekorzystnych rezultatéw dla organizacji,
a druga - do sytuacji, w ktérej moga sie pojawic skutki zaréwno negatywne, jak i po-
zytywne [Rytel 2010, s. 158].

Ponadto niektére ryzyka majg charakter incydentalny badz mato prawdopodob-
ny, jak na przyktad ryzyko wypadku losowego, na ktére przedsiebiorstwo nie ma
wptywu, ale sg tez ryzyka, ktérych wystapienie moze by¢ systematyczne, cykliczne

i przewidywalne, jak na przykfad ryzyko zwigzane ze skutkami sezonowosci czy ry-
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zyko walutowe, co w branzy turystycznej ma duze znaczenie. Wéwczas przedsiebior-
stwo moze skutecznie na nie reagowac.

Natomiast w odniesieniu do spdtek notowanych na rynku papieréw wartoscio-
wych popularny jest takze podziat na czynniki ryzyka zwigzane z otoczeniem, w jakim
dziata emitent, czynniki ryzyka zwigzane z dziatalnoscig emitenta oraz czynniki ryzy-
ka zwigzane z rynkiem kapitatowym i wtérnym obrotem akcjami [Interferie SA 2006,
ss. 25-41] (tabela 2).

Tabela 2. Klasyfikacja czynnikéw ryzyka i typow ryzyka w dziatalnosci gospodar-

czej spotek gietldowych

Czynniki ryzyka

Rodzaj ryzyka

Czynniki ryzyka
zwigzane

z otoczeniem,

w jakim emitent

Ryzyko wptywu sytuacji makroekonomicznej na zysk spofki

Ryzyko zwigzane ze zmianami kurséw walut

Ryzyko zwigzane ze zmianami w otoczeniu prawnym

Ryzyko niepozyskania nowych klientow

Z;Ci)a\\/’:l:\lgis’c’: Ryzyko zwiagzane z dziatalnoscia firm konkurencyjnych
Czynniki ryzyka Ryzyko zwigzane z uzaleznieniem od gtéwnych dostawcow
zwigzane Ryzyko zwigzane z uzaleznieniem od gtéwnych odbiorcéw
z d;ia’ralnos’ciq Ryzyko zwiazane z sezonowoscig sprzedazy

emitenta:

Ryzyko zwigzane z wptywem aury

Ryzyko zwigzane z kadrag menedzerskg emitenta

Ryzyko zwiagzane ze strukturg akcjonariatu

Ryzyko zwigzane z zadtuzeniem kredytowym

Ryzyko procesu inwestycyjnego

Czynniki ryzyka
zwigzane

z rynkiem
kapitalowym
izwtérnym
obrotem akcjami:

Ryzyko niedojscia publicznej oferty do skutku

Ryzyko opdznienia we wprowadzeniu lub odmowa wprowadzenia
do obrotu gieldowego

Ryzyko ksztattowania sie przysztego kursu akcji emitenta i ptynno-
$ci obrotu

Ryzyko wykluczenia akcji z obrotu na rynku regulowanym

Ryzyko zwigzane z sankcjami administracyjnymi wynikajacymi
z Regulaminu GPW

Ryzyko wystapienia podazy akcji ze strony dotychczasowych
akcjonariuszy

Zrédto: Opracowanie na podstawie: Interferie SA [2006, ss. 25-41].

Przedsiebiorstwa notowane w obrocie gieldowym sa pod ciagta obserwacja ak-
cjonariuszy i przysztych inwestoréw, ktdrzy regularnie $ledza ich sytuacje ekonomicz-

na i czasami nerwowo reaguja na wszelkie negatywne sygnaty dotyczace trudnosci
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firmy z ptynnoscia finansowa. Podmioty, ktére decyduja sie na pozyskanie kapitatu
z rynku publicznego, réwniez narazajg sie na wiele ryzyk, chociazby takich jak: niedo-
szacowanie ceny akcji przy wejsciu na gietde oraz ceny notowan w przysztosci, prze-
liczenie sie co do oczekiwanego popytu na akcje, niedocenienie oferty konkurencji
wystepujacej na tym samym rynku itd. Te zagrozenia i wiele innych (tabela 2) moga

niestety doprowadzi¢ do pogorszenia sie kondycji firmy.

Metodyka badan

W pracy wykorzystano eksploracyjnag metode badawcza oraz typu desk research ma-
teriatéw zastanych pozyskanych od wybranych czotowych organizatoréw turysty-
ki notowanych na Gietdzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie oraz z raportéw
statystycznych Gietdy Papierow Wartosciowych w Warszawie. W 2018 r. na Gietdzie
Papieréow Wartosciowych w Warszawie notowanych byto facznie 467 spétek, w tym
420 krajowych i 47 zagranicznych [Statystyki GPW 2018]. Niestety zaledwie 2,4%
tego rynku stanowig podmioty zwigzane z branza turystyczng, ktére s zaklasyfiko-
wane do sektora pod nazwa ,rekreacja i wypoczynek’”. Statystyka GPW podaje, ze
jest to tacznie 11 podmiotdw, przy czym siedem przypisano do podsektora ,hotele
i restauracje”, trzy - do ,biur podrézy”i jeden do podsektora ,wypoczynek” [Lista sp6-
tek GPW 2018]. Wszystkie podmioty zwigzane z sektorem turystyki notowane s na
rynku gtéwnym GPW. Najstarszg spotka zwigzang z branzg turystyczna notowang na
gietdzie w Polsce jest ORBIS SA. Spétka pojawita sie w obrocie publicznym w listopa-
dzie 1997 r. i wyemitowata ponad 46 min akgji, a obecnie jej wartos¢ rynkowa jest
wyceniania na 4 229,87 min zt. Najwyzej wyceniang spotka gietdowa w sektorze ,re-
kreacja i wypoczynek” jest Amrest Holdings Se, ktdrej warto$¢ rynkowa szacowana
jest na 8 343,06 min zt. Firma jest na GPW od kwietnia 2011 r. i wyemitowata ponad
219,5 min akgcji i dziata na rynku hotelarsko-restauracyjnym (tabela 3).

Do szczegétowej analizy dziatarn podejmowanych w przedsiebiorstwach w zakre-
sie zarzadzanie ryzykiem w dziatalnosci gospodarczej w niniejszym opracowaniu ze
wzgledu na ograniczenia objetosciowe niniejszego opracowania wybrano dwie spét-
ki gietdowe zwigzane z rynkiem organizatoréw turystyki, tj. Ab Novaturas (NTU) oraz
Rainbow Tours SA (RBW).
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Wyniki badan

Spoétka AB Novaturas debiutowata na GPW w marcu 2018 r., emitujgc ponad 7,8 min
akgji. Wartos¢ spétki wyceniana jest na 269,34 min zt (tabela 3). Firma ma siedzibe na
Litwie. Kapitat spétki nalezy do czterech gtéwnych podmiotéw, tj. Central European
Tour Operator SA (udziat 70,72%), Radvila Ugnius (9,49%), Sumakaris Rytis (9,76%)
oraz Paliunas Vidas (9,76%).

Grupa Novaturas posiada sze$¢ whasnych biur podrézy i wspoétpracuje z 400 agen-
cjami turystycznymi w procesie sprzedazy swoich produktéw turystycznych. Oferta
turystyczna obejmuje organizacje wycieczek i pobytéw na wszystkich kontynentach,
w tym mozliwosci rezerwacji noclegéw, przelotéw, opieki pilotéw i przewodnikéw
oraz transportu lokalnego [Novaturas 2018; Warsaw ss. 3-5]. Grupa postawita sobie
cele strategiczne:

1. utrzymanie pozycji lidera na rynku w krajach battyckich;

2. rozszerzanie kafeterii produktéw w celu utrzymania lojalnych klientéw i po-
zyskania nowych;
rozwdj sprzedazy na Biatorusi;
utrzymanie dotychczasowych kanatéw dystrybucji i rozwéj e-commerce;

rentowny rozwoj;

I T o

regularnie wyptaty dywidendy dla akcjonariuszy [Novaturas 2018a, ss. 93—
114].

Rainbow Tours SA jest na GPW od listopada 2007 r. z emisjg ponad 14,4 min ak-
¢ji i wyceniana jest na kwote 341,97 min zt. Firma zostata zatozona w 1990 r,, a przez
kolejne lata ulegata przeksztatceniom i fuzjom, aby w 2007 r. wejs¢ na GPW. Obecnie
posiada 95 wiasnych biur podrdzy, 39 biur franczyzowych oraz wspoétpracuje z siecig
1095 agencji turystycznych [Touroperatorzy Ranking 2016, s. 22]. W skfad grupy Ra-
inbow wchodzi siedem podmiotéw tj.: Rainbow Tours SA, White Olive A.E., Rainbow
Hotels A.E (Grecja), Bee & Free Sp. z 0. 0., Rainbow Incentive & Incoming Sp. z 0.0, Ra-
inbow Tours Sp. z o. 0. oraz My Way by Rainbow Tours Sp. z o. o. (Polska) [Rainbow
Tours 2018, ss. 10-78]. Rainbow posiada w swojej ofercie wachlarz ustug turystycz-
nych zwiazanych z organizacja réznych srodkéw transportu do miejsc docelowych,
rezerwacji pobytu w obiektach noclegowych wszystkich kategorii oraz aranzacji cie-
kawych programoéw pobytu w destynacjach turystycznych. Jak firma Nuvaturas tak
i Rainbow najwieksze przychody generuje ze sprzedazy podrézy do krajéw Europy

Potudniowej, gtéwnie Grecji, Hiszpanii oraz Turcji.
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W kazdym z wymienionych przedsiebiorstw prowadzone s3 analizy ryzyka, ktére
mogtoby mie¢ wptyw na wyniki finansowe spétki. W Grupie kapitatowej AB Novatu-
ras zarzadzanie ryzykiem koncentruje sie gtéwnie na przeciwdziataniu i zapobiega-
niu zagrozeniom zwigzanym z utratg rentownosci i ptynnosci finansowej spotki oraz
wskazaniu trudnosci formalno-organizacyjnych zwigzanych z faktem pojawienia sie
spotki zagranicznej (litewskiej) w obrocie publicznym w Polsce. Wiadze Grupy pro-
wadza polityke hedgingowa w celu zarzadzania ryzykiem walutowym oraz ryzykiem
wahan cen paliwa lotniczego. Powaznym zagrozeniem dla kondycji finansowej spétki
moze by¢ fakt, ze akcje notowane sg na dwdéch gietdach, co moze by¢ przyczyng roz-
nic w rozliczeniach, systemach rozrachunkowych oraz kosztach transakcyjnych [No-
vaturas AB 2018, ss. 8-9] (tabela 4).

Wiadze spotki AB Novaturas wskazujg na rézne zagrozenia dla ich dziatalnosci
zwigzane z wydarzeniami losowymi, w tym pojawianiem sie w destynacjach tury-
stycznych zagrozen chorobami zakaznymi, coraz czestszymi katastrofami naturalny-
mi bedacymi pochodng ocieplania sie klimatu oraz nieustabilizowang sytuacja poli-
tyczng w réznych krajach Europy. Aby przeciwdziata¢ tym zagrozeniom, wzbogacaja
oferte wyjazdéw i proponujg podréze do réznych zakatkéw Swiata, nie ograniczajac
sie tylko do jednego segmentu rynku. Diagnozuja oni takze zagrozenia odnoszace
sie do pracownikéw, a gtdwnie dotyczace ich mobilnosci, kompetencji oraz lojalnosci
wobec firmy. Aby zapobiega¢ odchodzeniu kluczowych pracownikéw do konkuren-
¢ji, stosowany jest atrakcyjny system wynagradzania, gwarantowany rozwoj poprzez
szkolenia i awanse zawodowe, a takze zachety w postaci akcji pracowniczych. Grupa
zmaga sie réowniez z problem sezonowosci, jak wiekszo$¢ przedsiebiorstw dziataja-
cych w branzy turystycznej. Aby przeciwdziata¢ temu zjawisku i niwelowaé negatyw-
ne jego skutki, prowadzona jest polityka znizek posezonowych oraz sprzedazy bile-
téw na loty czarterowe klientom indywidualnym.

Tymczasem w Grupie Kapitatowej Rainbow Tours prowadzony jest staty monitoring
i analiza ryzyk, ktére mogtyby mie¢ negatywny wptyw na sytuacje finansowa spétki. Za-
rzad spoétki opracowat kafeterie przewidywanych ryzyk w podziale na pie¢ obszaréw, tj.

(1) ryzyka dotyczace otoczenia zewnetrznego i zdarzen losowych,

(2) ryzyka zwiazane z pracownikami,

(3) ryzyka zwigzane z klientami,

(4) ryzyka zwigzane z korupcja i naduzyciami

(5) ryzyka zwigzane z ochrong srodowiska i dziataniami spotecznymi [Rainbow To-
urs 2018a, ss. 95-98].
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Szczegdlnie duzo uwagi Grupa poswieca kwestiom odnoszacym sie do zagro-
zen, ktére moga miec istotny wptyw na kondycje finansowa spoétki, tj. gtdwnie ryzy-
ka zmian kurséw walut i zmian cen na rynku paliw. W tym celu Grupa opracowana
odrebne polityki zarzadzania ryzykiem finansowym dla poszczegélnych obszaréw, tj.:

ryzyka rynkowego,

«  ryzyka stép procentowych,

ryzyka kredytowego,
ryzyka ptynnosci (tabela 5).

Spoétka dominujgca Rainbow Tours SA rozlicza sie z kontrahentami zagranicznymi
w walucie obcej, tj. gtéwnie w euro oraz dolarach amerykanskich, i w celu minimalizo-
wania negatywnych skutkéw wzrostu kurséw walut pobiera od klientéw przedptaty
na konto pfatnosci wynikajacych z uméw z kontrahentami zagranicznymi, przy czym
w Polsce optaty sa pobierane w walucie polskiej zgodnie z obowigzujacym kursem
NBP na dzien sprzedazy. Oczywiscie wszelkie opdznienia wpfat od klientéw moga
mie¢ wptyw na wyniki finansowe spétki. Spotka stosuje rowniez tzw. ,naturalny” hed-
ging polegajacy na odsprzedazy miejsc czarterowych w walutach obcych oraz takze
zabezpieczenia poprzez walutowe transakcje typu ,forward” oraz korytarze opcyjne.

W przypadku wzrostu stép procentowych Wtadze Grupy Rainbow podajg, ze podej-
muja okreslone dziatania w celu niwelowania ewentualnych negatywnych skutkéw tych
decyzji. Zdaniem wtadz spotki ekspozycja firmy na ryzyko kredytowe jest niewielka, gdyz
linie kredytowe nie s wykorzystywane w zakresie kredytu w rachunku biezagcym. Ponad-
to nadwyzki finansowe sg lokowane w tzw. bezpieczne instrumenty finansowe. Zarzadza-
nie ryzykiem ptynnosci opiera sie na dazeniu do utrzymania odpowiedniego poziomu ka-
pitatu rezerwowego, rezerwowych linii kredytowych oraz statego monitoringu przysztych
i biezacych przeptywoéw finansowych [Rainbow Tours 2018, ss. 66-69].

Sporo uwagi wiadze Grupy Rainbow przyktadaja do kwestii zwigzanych z ryzy-
kiem utraty wykwalifikowanych pracownikéw lub trudnosciami z naborem nowych,
a takze zagrozeniami zwigzanymi z jakoscig ich pracy i réznicami kulturowymi. Aby
przeciwdziata¢ tym zagrozeniom, firma organizuje kursy zawodowe dla pracownikéw
branzy turystycznej (tj.: pilotow turystycznych, rezydentéw, animatoréw czasu wol-
nego i instruktoréw) oraz szkolenia doskonalace z zakresu jakosci obstugi klientow
i wprowadzanej oferty w ramach Akademii Rainbow. Ponadto, od lat Grupa jest zaan-
gazowana w projekt ,klas patronackich’, ktéry ma na celu udziat w ksztatceniu przy-
sztych pracownikéw, ktérzy moga réwniez zasila¢ szeregi personelu Grupy [Rainbow
Tours 2018a, ss. 96-98].
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Waznym celem zarzadzania ryzykiem w dziatalnosci Grupy kapitatowej Rainbow
s takze kwestie odnoszace sie do korupcji i naduzy¢ finansowych, dlatego tez Grupa
stosuje zasade ,zero tolerancji dla korupcji”. Wtadze Grupy sg takze wrazliwe na kwe-
stie ekologiczne i deklaruja, ze stosuja rozwigzania proekologiczne i dziataja zgodnie

z ideg zréwnowazonego rozwoju [Rainbow Tours 20183, s. 98].

Dyskusja i wnioski

Powyzsza analiza dowodzi, ze spétki gietdowe obok szeregu ryzyk, ktére dotyczg
wszystkich podmiotéw gospodarczych, dodatkowo narazone sg na zagrozenia doty-
czace rynkéw kapitatowych w innych krajach. Spadki notowan na gietdzie w Nowym
Jorku, w Tokio czy w Londynie sa odczuwalne réwniez na GPW. Rynek ten jest bardzo
wrazliwy na wszelkie sygnaty dotyczace zmian prawa miedzynarodowego, konfliktow
politycznych, akgcji zbrojnych, katastrof ekologicznych i anomalii pogodowych, do
ktérych dochodzi w réznych regionach swiata.

Wymienione ryzyka sa szczegdlnie odczuwalne w dziatalnosci przedsiebiorstw
obecnych na rynku turystycznym. Niektére wydarzenia, jak np. wybuch wulkanu, tsu-
nami, huragany, trzesienia zmieni, epidemie chordéb zakaznych (ZIKA, SARS, ptasia grypa
i in.) w wielu przypadkach uniemozliwiajg prowadzenie dziatalnosci gospodarczej przez
biura podrézy, szczegélnie w przypadku, kiedy specjalizuja sie w organizacji wypoczyn-
ku w jednym regionie $wiata. Doswiadczone podmioty turystyczne starajg sie dywersyfi-
kowac oferte, aby unikac ryzyka i oferuja podréze do réznych regionéw swiata.

Przeprowadzona analiza dziatart podejmowanych przez spétki gietdowe dziataja-
ce na rynku organizatoréw turystyki w Polsce pokazuje, ze wtadze tych podmiotéw
sg $wiadome potencjalnych zagrozen dla ich dziatalnosci gospodarczej i podejmujg
w tym zakresie okreslone dziatania. Dobrym przykfadem sa wtasnie przedsiewziecia
podejmowane przez Grupe Kapitatowa Rainbow Tours oraz Grupe Kapitatowa AB No-
vaturas. Wtadze tych spotek regularnie sledza rynek i prognozuja potencjalne ryzyka,
ktére moga mie¢ negatywny wptyw na wyniki finansowe spoétek, jednoczes$nie wska-
zujq dziafania, jakie nalezy podejmowac na okolicznos¢ ich zaistnienia.

Zarzadzenie ryzykiem w dziatalnosci organizatoréw turystyki na przykfadzie ba-
danych dwéch spétek gietdowych wykazato pewne czesci wspéine:

W obu grupach kapitatowych szczegdlny nacisk jest ktadziony na zarzadza-

nie ryzykiem finansowym, a w szczegélnosci ryzykiem walutowym, ryzykiem
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zmian stép procentowych oraz zmian cen paliw. W obu grupach kapitato-
wych rozliczenia z kontrahentami zagranicznymi prowadzone sa w walutach
obcych oraz stosowany jest tzw.,,naturalny” hedging polegajacy na odsprze-
dazy miejsc czarterowych kontrahentom w walutach obcych.

- Duza wage wiadze analizowanych spétek przyktadaja do zarzadzania ryzy-
kiem zdarzen losowych, co w wypadku sektora turystycznego ma kluczowe
znaczenie. Jako gtéwne rozwigzanie tych trudnosci firmy okresowo wycofuja
oferty z zagrozonych regiondw i rozszerzaja oferte na inne kierunki.

«  Zarzadzanie ryzkiem sezonowosci ruchu turystycznego stanowi réwniez
przedmiot troski wtadz spétek. Aby niwelowaé negatywne skutki sezonowo-
$ci firmy stawiaja na dywersyfikacje oferty i przenoszenie ruchu turystyczne-
go do innych destynacji oraz stosujg atrakcyjna polityke cenowa przed szczy-
tem sezonu turystycznego i po nim w celu podtrzymania poziomu sprzedazy.

« Istotnym zagrozeniem wskazywanym przez wtadze obu badanych spotek
jest niestabilnos$¢ prawa gospodarczego, a w szczegdlnosci prawa podatko-
wego, co niekorzystnie wptywa na wyniki finansowe i planowanie sprzedazy.
Dziatania spétek ograniczaja sie w tym wypadku do ciggtego $ledzenia zmian
prawnych i dostosowywania polityki firmy do obowigzujacych regulacji.

« W dobie niskiego bezrobocia wtadze spétek obawiaja sie tez utraty kluczo-
wych pracownikéw i ryzyka przejmowania ich przez konkurencje. Aby utrzy-
mac¢ wykwalifikowany personel, stosujg atrakcyjne systemy wynagradzania
i motywacji poprzez m.in. pracownicze programy akcyjne. Ponadto oferuja
pracownikom mozliwosci awansu zawodowego oraz zabezpieczajac sie na
przysztos¢, organizuja szkolenia dla przysztych pracownikéw sektora turysty-
ki i prowadza ciagta rekrutacje personelu w destynacjach turystycznych.

Przedsiebiorstwa znajdujace sie w obrocie publicznym sg zmuszone do ciggtego

monitorowania otoczenia i prognozowania wptywu réznych czynnikéw na ich dziatal-
nos¢. Tworza scenariusze dziatania na wypadek pojawienia sie okreslonych zagrozen,
opracowuja rézne procedury oraz wskazuja instrumenty i metody postepowania, aby
minimalizowa¢ negatywne skutki dla przedsiebiorstwa. Ich poczynania bacznie sg
obserwowane przez potencjalnych inwestoréw oraz akcjonariuszy.

Nalezy tez podkredli¢, ze przed organizatorami turystyki stoi o wiele wiecej wy-

zwan i zagrozen niz te, ktore zostaty opisane powyzej, wynikajacych chociazby z fak-
tu intensywnego rozwoju nowoczesnych technologii informacyjnych oraz idacych

w $lad za tym zmianami zachowan nabywczych konsumentéw. Obecnie wiodacy na
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rynku turystycznym touroperatorzy przenosza gtéwny ciezar swojej sprzedazy do
e-commerce kosztem tradycyjnych kanatéw dystrybucji. Niestety zmiany te wymaga-
ja duzych naktadéw, zmiany filozofii myslenia oraz otwartosci na innowacje. Zap6z-
nienie we wprowadzaniu nowoczesnych form dystrybucji produktéw moze stanowic
znaczne zagrozenie dla przedsiebiorstw turystycznych, a przeprowadzona analiza nie
wykazata, aby tego typu zagrozenia byty diagnozowane w badanych przedsiebior-
stwach. Warto takze podkresli¢, ze emitenci powinni deklarowa¢, ze stosujg dobre
praktyki, w tym réwniez w obszarze zarzadzania ryzykiem, albo wyjasnia¢ inwesto-
rom, dlaczego ich nie stosuja. Zagadnienia te powinny stanowi¢ przedmiot do dal-

szych rozwazan, analiz i badan naukowych.
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“Eventisation” of Culture: A Trend or a Trait in Tourism
Destination Management?

Abstract: The article explores the causes and the scale of the phenomenon of eventisation
of culture in tourism destination management. It reviews relevant literature and concepts
that include cultural and technological changes that are responsible for the situation in
which the tourist is both an observer and being observed, and events provide a useful
situational context for the access to culture and for visitor engagement. The article
concludes that the accelerating pace of modern life as well as its commercialisation, the
proliferation of ICTs, and the blurring boundaries between leisure time and work time, as
well as the growing experience economy mean that eventisation of culture seems poised
to become an established trend in tourism.

Key-words: tourism, culture, management, events

Infroduction

The interesting times we live in abound in new, demanding social, economic and
cultural phenomena that require constantly new approaches — and names. The la-
test, already much studied challenge in the context of tourism — the drastic exce-
eding of the carrying capacity of destinations, resulting in a complex range of issues
that affect both local communities, tourists and the natural environment — has been
known as overtourism [Goodwin 2017, WTTC 2017]. However, the leisure industry -
including tourism - has been impacted by many other impactful social changes. One
of them has been a tendency for individuals to become increasingly self-centred in
their pursuits of hedonistic, and often morally and socially questionable goals. The

process of transgressing norms and subverting social rules in the name of achieving
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short-termed pleasure, but which also makes participants increasingly unhappy,
has been dubbed Californication [Pireddu 2015]. The term was inspired by a popular
2007 TV show and an earlier 1999 album by the Red Hot Chili Peppers band, both
offering a bitter critique of the pop culture and the mainstream Western lifestyle,
represented by the ultra-liberal state of California. In a similar vein, a relatively re-
cent marketing invention should be noted, that is based on trading-up, i.e. offering
middle-income, luxury-savvy mass tourists a sense of short-lived exclusivity under
a catchphrase “prestige for masses’, or masstige [Canziani et al. 2016, Paul 2018, Si-
Iverstein, Fiske 2003]. In a true experience economy fashion it is typically achieved by
prioritising products that offer an array of purpose-designed, sensory experiences
(dubbed senseploration) [Kitchen Theory 2016, Ledezma 2017]. On a yet larger scale,
global tourism, in particular cultural tourism, is being transformed by festivalisation.
In the literal sense the term describes turning static, contained, ordinary, in-house
exhibitions and occasions into large-scale, unique, entertaining gatherings and inte-
ractive events; figuratively, festivalisation denotes a re-interpretation of culture that
makes it special, attractive, accessible and engaging, alas often at the expense of
more in-depth, educational or spiritual experiences and cultural authenticity [Getz
2008, Noelle Bernick, Boo 2013].

Methodological considerations

The above examples of entrepreneurial (and linguistic) inventiveness in the way the
leisure product — and, more specifically, the tourist product - is designed, packaged,
and delivered suggest a widespread inclination among destination and site mana-
gers, museum, venue and event managers, local authorities, territorial marketing or-
ganisations, and others to add as much as possible vibrancy and interactivity to visi-
tors’ cultural experiences. The preference for entertainment on the supply side comes
largely as a response to an array of global trends, such as the fast pace of technolo-
gical development, global connectivity, growth of the disposable leisure time, incre-
ased tourist mobility, growing disposable incomes of the expanding middle-classes
and their thirst for entertainment, combined with an ever tighter competition betwe-
en tourist destinations, in particular cities, seeking to maximise their tourism revenue.
All of the above factors contribute to and benefit from a progressing eventisation of
culture [Getz 2008, Quinn 2009, Smith 2016]. This article explores the range and cha-
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racter of the phenomenon of cultural eventisation and sets out to determine whether
it is just a temporary fashion or maybe a more established trend in tourism destina-
tion management. In search of an answer to the above research question the article
engages with a range of Economic and Cultural Studies literature and considers an ar-
ray of perspectives: from the situationist theory of the spectacle, through the concept
of performativity — especially with relation to modern communication technologies
and cultural identity - to the current discourse about the staged authenticity of social
media. The resulting observations, of particular value for the management of cultural

tourism destinations, are summarised in the final section of the article.

The role of spectacle

Contemporary societies are largely based on a spectacle. In late 1960s Guy Debord,
lamenting the impoverished quality of interpersonal relations in a modern society,
noted that genuine social life had been largely replaced by its representations: “in all
of its particular manifestations — news, propaganda, advertising, entertainment - the
spectacle represents the dominant model of life” [Debord 2005, p. 10]. Fifty years on
and in the digital era, the observation rings more than true. From TV shows, through
seasonal festivities, sports meetings and religious observances, to political events —
let alone the pervasive spectacle of the social media - the increasingly fragmented,
solitary and “image saturated, mediated way of life” [J. Harris, 2012] offers very so-
cial opportunities free of staged performance and preoccupation with appearance
[M. Harris 2018].

In as long as the modern culture largely exists in order to be observed, events are
also often designed to create diverse emotional, sensory, and aesthetic sensations in
addition to the visual experiences. The process frequently involves storytelling tech-
niques, and mixes the latest digital technologies with more traditional performances.
Moreover, as participants expect to be indulged in ever more sophisticated ways and
are increasingly eager to get out of their traditional role as consumers, they are often
engaged as co-creators of their own experiences, or prosumers [Kachniewska 2013].

Although the two thinkers did not agree on many points, the Debord’s view of a sta-
ged, inauthentic life can be extended by including a Foucauldian concept of surveillan-
ce. Foucault argued that in the modern society everybody both watches others and is

watched by them - creating a situation of mutual surveillance which propagates and
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strengthens certain modes of behaviour and self-regulation [Foucault 1995]. The spec-
tacle should be therefore seen as much more than just an event staged for pleasure —
its ultimate function is control.

As it should be expected, tourists are extensively drawn to events. Regardless of
their position as outsiders, it is generally expected, particularly in Western societies,
that no distinction is made between local and non-local event participants — unless
specific organisational, cultural or religious differences would make it impossible or
awkward. Moreover, events are often used as a promotional tool to attract more to-
urists to an area, especially that a success of an event and also of a destination is typi-
cally gauged by no other measure than the number of visitors. Participation in events
- usually known as event tourism — has been extensively studied for its economic,
environmental and social impact, for its influence on place identity but also for its
potential as a driver of a sustainable development [Getz 2008, Noelle Bernick, Boo
2013, Quinn 2009].

At the same time, technological and marketing developments mean that the
once disaffected tourist gaze [Urry 1990] is gradually replaced with actual tourist en-
gagement. It is ever more true for those tourists, who in their search of authenticity
— the Holy Grail of the experience economy — make the effort to better understand
the visited cultures, to fit in and to live like a local. Events, like no other occasions, ena-
ble this kind of experience and celebration of the local culture, creativity and spirit
of the place. However, when events become more an element of a destination bran-
ding strategy, the authenticity-seeking travellers tend to turn away in search of other,
alternative, transformative experiences, undiminished by commercialisation [Getz
2008, Quinn 2009]. From the point of destination management, therefore, it is more
and more a matter of strategic choice whether to tend to the more sophisticated or

the more numerous visitor’s needs and expectations.

Culture as an event

Events, small and large, if organised at or around heritage sites or artefacts, create
frames within which a semi-formal encounter takes place, “a staged experience” of
the past in the presence [Harrison 2013]. The same could be said about other events
that utilise more contemporary forms of culture, tangible and intangible. Cultural and

creative industries, including the heritage industry, thrive on customer engagement,
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which is framed by certain conventions, rituals and unwritten rules such as sipping
mulled wine at the Christmas Market, or waving of a flag at a football match.

Considering the abovementioned Debord’s observations, it could be argued that
any cultural activity is a kind of an event. Culture is often performed [Smith 2016], with
its own structures, paraphernalia and individual dynamics, appropriate for a given si-
tuation. Events are particular gatherings of people, united by a shared set of values
and a common way of spending time. The resulting temporary but tightly knit, neo-
-tribal communities, self-regulating and disciplined by written and unwritten rules
and norms, reflect the character of the particular place and event [Bennett 1995, Getz
2008]. Experiences to be had in such circumstances are greatly enhanced by the spirit
of togetherness and the feeling of belonging. When an event is concluded, the bond
is gone and participants disperse, their enthusiastic feelings subsiding and gradually
turning into memories. From event to event, however, all the collected cultural expe-
riences contribute towards an ever growing, personal cultural capital in the same way
that every visit to a heritage site expands an individual’s heritage literacy [Rebanks
Consulting 20091.

The process of eventisation of culture seems to be essentially a double-edged
phenomenon. On the one hand it broadcasts artistic and civilizational achievements
of a given culture, broadens its impact and spatial significance — notwithstanding
the positive economic impact events have on host communities. On the other hand,
however, it has been noted that festivals erode and commodify the place distincti-
veness, leading to cultural homogenisation [Getz 2008, Quinn 2009]. It is open to de-
bate and requiring further study whether event tourism has a greater stake in the
destruction or in the construction of place identity and if the long-term, net effects
of eventisation of culture are indeed positive or negative. The issue is further exacer-
bated by the fact that any such evaluations tend to be highly case-specific, requiring
more nuanced interpretation [Quinn 2009].

For the event-goers, however, the issue seems less complicated. Events are de-
scribed as having the potential to merge tourism and leisure activities, which is par-
ticularly notable in the case of religious festivals or recreational sports, when viewed
within the framework of serious leisure [Quinn 2009]. Events tend to create a conve-
nient context for social encounters, not least owing to the relatively clearly defined
boundaries and conventions, made ever more attractive thanks to the bonding role
of play and fun. Moreover, the ability to actively participate in a given event validates

one’s belonging to a related group or sub-culture. It also confirms one’s place in the
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social structure, alas strengthening the individual’s dependence on their image and

its perception by others.

The role of ICT

Information and communication technologies (ICT) create unprecedented oppor-
tunities for destination management. Affecting such areas as, among others, inter-
sectoral collaboration, efficient promotion and commercialisation of local tourism
products, or multiple distribution channels - the ICTs have enabled a greater than
ever individualisation and flexibility in research, planning, production, delivery and
consumption of tourism products [Petti, Passiante 2009]. Because ICTs offer unique
transmedia, multimodal communication opportunities — including text, graphics,
audio, video, augmented and virtual reality etc. — they have also become marketing
channels of choice for event organisers. As “tourism preferences for destination acti-
vities have been evolving towards more participative behaviour” [Campos, Mendes,
Oom do Valle, Scott 2015], the embrace of ICTs in event and destination management
seems natural, if not inevitable.

From the point of view of destination management, events emerge as an oppor-
tunity to efficiently tell a story of a place across multiple platforms and in real time,
using mostly visual techniques. Moreover, by empowering event participants to co-
-design, co-produce and co-market their own experiences, the image of a destination
can be enhanced (but also distorted!) by the inclusion of individual stories [Sigala
2016]. Interestingly, it is often said that destination and event managers should regu-
larly monitor the relevant social media content and sentiment to adequately respond
to possible criticism and to maintain good relationships with satisfied customers, ho-
wever much of the social media traffic remains beyond anyone’s control.

In particular, the role of ICTs in destination and event marketing is reflected in the
concept of instagrammability. In short, it describes a special feature of places that are
particularly photogenic and popular for their visual appeal as reflected by the num-
ber of individual endorsements within the Instagram social platform. What is cha-
racteristic of an Instagram-based popularity of places and events is how quick — and
fleeting — such career can be. Nevertheless, the unprecedented reach and individual
appeal of the social media-co-created promotion offers an opportunity that is hard

to ignore.
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The role of ICTs in destination marketing is enhanced by the widespread ava-
ilability of portable devices with photographic functions, combined with a gro-
wing habit, especially among the Millennial and younger generations, to maintain
a curated social media personal image. This particular combination has led to an
emergence of a so called selfie culture [Sigala 2016]. Selfies are not only a curious,
modern incarnation of the classic travel photography, but they are also a notewor-
thy social phenomenon. In as far as selfies reveal a great deal about the person who
appears as both their author and their main subject, selfies can be both interpreted
as a reflection of the hedonistic and self-centred, contemporary culture, but also as
a sign of a growing need of individuals to tell their own story (in pictures) [Koskow-
ski 2019]. It has also been observed that due to their sharability quality, travel sel-
fies are most often taken at the best-known and picturesque heritage sites [Jansson
2018, Paris, Pietsching 2015].

As far as social media are concerned, it should be also noted that tweets and re-
tweets, likes, dislikes and shares, and other forms of social media mediation and en-
dorsement, often encouraged by event organisers due to their publicity-generating
functions, again highlight and promote the Foucauldian surveillance aspect of the
event/spectacle [Smith 2016].

Apart from social media and other sharing and communication virtual platforms,
ICTs have seen many other applications in the tourism, cultural, creative and event
industries [Richards 2018]. The fast-paced and much distracted modern lifestyle re-
quires that traditional information is broadcast in as attractive and as succinct way as
possible. From digital mapping to virtual walks to microlocalisation and immersive
AR-based reconstructions in museums, cultural institutions around the world slowly
but steadily embrace the latest technological advancements in their race for the visi-
tor’s attention [The Economist Intelligence Unit 2016].

Interestingly, despite the growing enthusiasm for new technologies in destina-
tion management practice and the generally positive tourist attitudes towards mo-
dern, interactive forms of visitor engagement, according to the latest survey by the
Polish National Heritage Board the most desired attraction at cultural heritage sites
seems to be the old-fashioned personal guidance [Chabiera et al. 2017, pp. 55-57].
It is a paradox that suggests a certain reactive turn in visitor preferences. It can per-
haps be explained by the increasingly technical, emotionless character or the perce-
ived inadequacy of many of the contemporary culture and heritage interpretation

and mediation methods. To date, no available digital technology could ensure a tru-
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ly individualised service - it seems that the human touch cannot be replicated by
a machine. Also, no matter how eventful the cultural encounter, the increasing de-
mand for some old-fashioned but intellectually-rich experiences reflects the needs
of a growing group of culturally literate visitors. It also highlights a split in cultural
consumption habits into simple, entertainment-based pastimes and elaborate, au-

thenticity-seeking, elite pursuits.

Conclusions

The eventisation of culture is often criticised for trivialising the past. Opponents of
the tendency suggest that acclaimed works of art and venerable buildings could
perhaps provide pleasure but not necessarily entertainment. Fearing oversimplifi-
cation, commercialisation and devaluation of culture, some institutions insist that
fun and games have no place at heritage sites or at museums, which should not be
turned into adventure parks. Such criticism seems only partially justified: it should
be noted that well-designed and managed play is not mindless and that attractive-
ly-packaged information tends to be better received and retained for longer than
dry facts. Also, it goes against the grain of modern pedagogy, that claims that play
is beneficial for cognitive skills development, as well as against the global trend for
eventisation and gamification of tourist experiences. After all, cultural institutions
are also in the game with other tourist attractions that compete for the tourist’s
time and money.

Despite the critique, it can also be observed that the benefits of eventisation of
culture surpass the identified negative effects. Among many possible practical impli-
cations of this article for site managers it is worth noting that events provide a useful
context and a convenient method for the general public to engage with culture and
heritage (and with each other!). It creates new opportunities for tourism destinations
rich in cultural assets to enhance their image, to attract diverse audiences and to re-
inforce their place identity. The increasingly unencumbered global human mobility,
shortened holidays, ever more popular city breaks and an accelerating pace of life,
as well as the mixing of temporal and spatial rhythms, blurring the traditional night/
day and work/leisure divisions, coupled with rapid technological and communicatio-
nal developments, result in a growing demand for new forms of spending time. Any

aspect of culture can be subject to eventisation, from classical music to sport. As an
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expression of the modern lifestyle, event participation has certainly found its main-
stream manifestation as an aspect of the experience economy. It remains debatable,
whether, or to what degree, it is a spontaneous phenomenon or rather a result of
dedicated marketing efforts. It seems, however, that eventisation of culture is not just

a fashion - clearly, it is here to stay.
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Infroduccion

La politica turistica al entenderse como un proceso social, requiere la participacion
de los actores como partes interesadas, en la toma de decisiones. El desarrollo de los
destinos y los saberes de los gestores publicos y privados orientan el grado de partici-
pacion del Estado en las actividades turisticas [Vignati 2009, p. 991. En este escenario
el Estado juega el papel de catalizador y estimulador para que las empresas eleven
sus aspiraciones a niveles mas altos de competitividad al adoptar algunos principios
basicos que alienten cambios y estimular la innovacién. [Porter 1999, p. 192]. Es por
ello que la politica se convierte en un instrumento para apoyar o inhibir mediante el
turismo, el rejuvenecimiento de los destinos consolidados [Butler 1980, p. 9] como es
el caso de Mazatlan, Sinaloa, México.

Velasco [2011, p. 960] senala que la politica turistica es el conjunto de acciones
que impulsan actores publicos, que en ocasiones se da en colaboracién con acto-
res no publicos con el propésito de alcanzar objetivos diversos concernientes con
la variedad de fenémenos y relaciones que supone el proceso de atraccién, estancia
o residencia ocasional de ciudadanos en un territorio determinado. En este sentido,
Laurence y Dredge [2007, p. 16] citados por Scott [2011, p. 10] mencionan que la po-
litica se observa como un proceso social que esta influenciado por el contexto insti-
tucional, como los factores macroambientales, los actores, las agencias y las redes, los
didlogos de politicas y los eventos, asi como por el espacio y el tiempo.

Mathison, Gandara, Primera y Garcia [2007, p. 69] sefalan que la innovacién es “la ca-
pacidad para transformar los procesos empresariales y crear organizaciones mas compe-
titivas, agiles y eficaces”. Weiermair [2004, p. 1], puntualiza la importancia de la innovacién
en el turismo ante la incertidumbre del entorno econémico; clientes con mas experiencia
para la eleccién de los sitios turisticos, las crisis provocadas por la naturaleza y la compe-
tencia, entre otros, lo que conlleva a los actores turisticos de los destinos a tomar decisio-
nes para cambiar y mantener su posicion competitiva en el mercado.

Ante esta serie de planteamientos, el presente articulo tiene como propdsito
explorar en términos tedrico-metodoldgicos a la politica turistica y su vinculo con la
innovacion institucional en Mazatlan, en el estado mexicano de Sinaloa. Este docu-
mento corresponde a la primera fase del proyecto Determinantes de innovacién y

politica turistica en Mazatlan, Sinaloa, México'. El Enfoque de Redes de Politica Publi-

1 Este proyecto es financiado por el PRODEP, UDO-EXB-187.
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ca (ERPP) es la base metodolégica que permitird entender, en la segunda etapa de
este estudio, los elementos en la construccion e implementacion de la politica turisti-
ca en ese destino y su relacién con la innovacion institucional.

El interés por investigar dichas dimensiones en Mazatldn obedece a que duran-
te el periodo 2013-2015 se observé que parte del sector turistico privado, motivado
por permanecer en el mercado, implementé estrategias de innovacién, a fin de hacer
frente a la demanda inestable de visitantes. Paralelamente, la politica turistica de Si-
naloa (2011-2016), incluyé como estrategias la innovacion del sector y de la empresa
MiPYMES, entre otras.

Por lo anterior, en este articulo se aborda primeramente la politica turistica des-
de su conceptualizaciéon y como estrategia para acercarse al rol del Estado-gobierno
orientado a estimular la innovacion; el segundo apartado se refiere a la innovacion
como ventaja competitiva en la actividad turistica; en la tercera, se propone el ERPP
como herramienta metodoldgica al caso de estudio; en la cuarta, se caracteriza a Ma-

zatlany a su politica.

La politica turistica facilitadora de la innovacion

La politica turistica es el instrumento del Estado-gobierno que estimula la innova-
cién. En este marco los actores del sector se relacionan y toman decisiones para
aprovechar los factores externos e internos y posicionar al destino. En la conceptu-
alizacion de la politica turistica, Enriquez, Osorio, Castillo y Arellano [2012, p. 418],
plantean que los estudios tedricos se han reducido, ya que existe una preferencia
por encaminarlos pragmaticamente, de ahi que desde esa perspectiva se le entienda
como mero plan o conjunto de acciones programaticas dentro de la planificacion del
desarrollo sobre aquellos que “...ayuden a un mejor entendimiento de su estructura,
explicaciéon y comprensién de las relaciones con las demds actividades sociales y eco-
némicas...”

Goeldner y Ritchie [2009, p. 414] conciben a la politica de turismo como un con-
junto de reglamentos, normas, directrices, orientaciones, asi como objetivos y estra-
tegias de desarrollo-promocién que proporcionan un marco en las decisiones colec-
tivas e individuales que afectan directamente el desarrollo del turismo a largo plazo
y a las actividades diarias dentro de un destino. Scott [2011], cita a Colebatch [2009],

Hall y Jenkins [2004] y Lawrence y Dredge [2007], para reconocer que incorpora ade-
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mas “acciones, decisiones, politicas, valores y creencias ideoldgicas; procesos sociales
de comunicacion, legislacién e implementacion bajo la coordinacion de administra-
ciones publicas” [p. 64].

En estos planteamientos sobre lo que es la politica turistica y su integraciéon con
categorias como directrices, normas y decisidn, se observa, que en ausencia o al fallar
los procesos sociales de comunicacion, se corre el riesgo de la falta de aplicacién y de
intervencion de los actores, ya que mediante su interaccidon y debate se renuevan las
creencias e ideologias y, se toman decisiones como las formas de participacién en el
destino turistico.

Goeldner y Ritchie [2009, p. 415], precisan la importancia de la politica en el tu-
rismo y entre otros puntos mencionan la definicién de las reglas bajo las cuales los
operadores turisticos funcionan; proporciona una orientacién comun para todos los
interesados en el destino; facilita el consenso en torno a estrategias y objetivos espe-
cificos; favorece un marco para debates publicos-privados sobre el papel y las con-
tribuciones del sector turistico a la economia, asi como a la sociedad y por ultimo,
permite al turismo interactuar mas eficazmente con otros sectores de la economia.

Los instrumentos de politica turistica se reflejan principalmente en la planifica-
cién estratégica y en la planificacion territorial [Gonzalez y Miralbell 2007, p. 31]. Se
destaca la primera, ya que se relaciona con las condiciones de competitividad y com-
prende la enunciacién de un modelo territorial global; la integracion selectiva de los
esfuerzos publicos; las actuaciones impulsoras que sean tanto modelo como referen-
tes y, lograr un clima participativo interinstitucional. En este sentido, Velasco [2011,
960-961] sefala que los instrumentos para la politica turistica son los organizativos,
los programaticos, los normativos, los financieros, los de mejora de conocimiento
y los de comunicacién.

Por otra parte, Fayos-Sola [2004] al analizar la politica turistica en la era de la glo-
balizacién, propone el concepto de Nueva Politica Turistica (NPT) como “una técni-
ca de gestion del conocimiento para la optimizaciéon de un juego estratégico cuyas
reglas cambian por el propio desarrollo del juego y multiples factores exégenos” [p.
225]. Los objetivos de esta NPT [Fayos-Sola 2004, p. 226] son: posicionamiento y di-
mension del destino turistico; calidad turistica que se comprende como la satisfac-
cién de los actores, con impacto en la sostenibilidad-competitividad; eficiencia tu-
ristica; optimizacién de procesos, con impacto en la rentabilidad sostenibilidad; lo
dindmico que debe ser la politica para adaptarse al desarrollo endégeno de los desti-

nos y elementos exdégenos.
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En este contexto, Hall y Williams [2008, p. 88] le confieren al Estado un papel pe-
dagogico como actor relevante de la actividad turistica, cuya politica ejerce una con-
siderable influencia sobre el comportamiento de las empresas y organizaciones, me-
diante limitaciones o incentivos a la innovacion.

La politica, al utilizar la planificacién estratégica como instrumento, promueve la
participacion interinstitucional, en tal escenario, el Estado es un actor relevante que
proporciona las condiciones suficientes a las empresas y a las organizaciones para

que los destinos alcancen ventajas competitivas mediante la innovacion.

La innovacién, una ventaja competitiva de la actividad
turistica

La innovacion se entiende como una ventaja competitiva de la empresa o sector tu-
ristico que es estimulada por la politica turistica. La innovacién en el turismo impli-
ca caminar hacia una nueva gestién que coadyuve con la competitividad, eficiencia
y eficacia de los recursos; creacién de valor, desarrollo de capacidades de los cola-
boradores, liderazgo y una cultura de innovacién que incluye el mercado [Delgado,
Vargas, Montes y Rodriguez, 2016, pp. 1091-1094].

La innovacion es la conversion de ideas y conocimientos en productos, procesos
o servicios mejorados para el mercado, satisfaciendo asi las necesidades de los ciuda-
danos, empresas y administraciones publicas [Corma 2011, p. 1]. La OCDE [2006, p.56]
la define como la introduccién de un nuevo producto (bien o servicio) mejorado; de
un proceso, de un nuevo método de comercializacién o de un método organizativo
renovado en las practicas internas de la empresa, la organizacion del lugar de trabajo
o las relaciones exteriores.

La innovacion en la actividad turistica es una ventaja competitiva de la empresa,
del sector y del destino que emerge del tratamiento de la informacién y del conoci-
miento de los actores, sean humanos u organizacionales, transformandose en nuevas
practicas en servicios de hospedaje, transporte y alimentacion de los visitantes o en
la comercializacion, nuevos productos, ademas de nuevas formas de colaboracion
entre actores.

Hjalager [2010, pp. 2-5] distingue cinco categorias de innovaciones en el turismo:
en producto o servicio; en procesos; las gerenciales; las de gestién y las innovaciones

institucionales. Por el enfoque de este articulo se enfatiza que las innovaciones insti-
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tucionales dan cuenta de una estructura colaborativa-organizacional o a un marco
legal que redirige o mejora el negocio del turismo de manera eficiente. Las alianzas
y las redes en las pequefias y medianas empresas cobran sentido para este tipo.

Weiermair [2004, p. 4] menciona que existen tres factores que determinan el ni-
vel y el ritmo de la innovacién de forma activa en el turismo, mediante el sumini-
stro y determinantes relacionados con la oferta; los impulsores de la demanda y, la
competencia. Es en la oferta que, con la disponibilidad de nuevas tecnologias ha
llevado al desarrollo de nuevas habilidades, nuevos materiales, nuevos servicios
y nuevas formas de organizacion. Aiade que la orientacion al cliente juega un pa-
pel fundamental en la innovacién de servicios. Sin embargo, a veces se presentan
obstaculos para innovar, Hjalager [2010, p. 9] sefiala que estas barreras se presentan
con el acercamiento al conocimiento, como por ejemplo patentes, a la difusién de la
informacién y a la imitacion.

Por otra parte, Hall y Williams [2008, p. 88] argumentan que el Estado se convierte
en un actor relevante cuyas funciones innovadoras en turismo, refieren a estas di-
mensiones: coordinacion, planeacién, legislacién y regulacién, empresarial, estimula-
cién, promocién, turismo social y proteccion de intereses.

Las actividades de innovacion en el turismo adquieren valor para incrementar la
competitividad, la eficiencia y eficacia, por lo que se requiere de la gestién publica
y privada renovada. La coordinacién y estimulacion por parte del Estado deben
orientar al conocimiento base de la innovacion; ademas, el Estado requiere estimular
las redes de turismo como parte de la innovacién institucional del sector y Mazatlan

no es la excepcion.

Redes de politica pUblica. Un acercamiento
metodolégico en un destino consolidado.

La investigacién se apoya en el ERPP que orienta metodolégicamente el analisis de
la politica turistica y su influencia en la innovacién. Aguilar [2006, p. 103] menciona
que este este enfoque, se sustenta en la fuerza de los actores sociales para participar
en el disefio e implantacion de politicas ante la pérdida de poder del actor gobierno,
de ahi un acercamiento de colaboracién con los grupos sociales, asi como al rebasa-
miento del modelo de organizacion jerarquico que necesita de estructuras organiza-

cionales horizontales.
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Con respecto al concepto de redes de politica publicas Rhodes [2008, p. 426]
menciona que son un conjunto de vinculos institucionales informales y formales en-
tre actores gubernamentales y otros actores que se estructuran en torno a creencias
e intereses compartidos que lleva a una negociacién permanente en la formulacién
y aplicacién de politicas publicas. Klijn [1998, p. 28] establece que las caracteristicas
de las redes son la interdependencia entre actores; la diversidad de actores con me-
tas propias y, las relaciones de naturaleza mas o menos duradera entre actores. Este
autor sefala que la dependencia es la base de la red. Asimismo, citando a Scharpf
[1978, p. 35], distingue dos tipos de dependencias “la importancia de los recursos
y la del recurso”.

El andlisis de las redes de politicas debe contemplar elementos descriptivos, ted-
ricos y prescriptivos [Rhodes 2008, pp. 426-430]. Se destacan los tedricos que hacen
referencia a la teoria de la dependencia y a la de eleccién racional. La primera, trata
a las redes de politicas como conjuntos de organizaciones dependientes de recursos
y para cumplir sus objetivos recurren al intercambio de recursos. La segunda combi-
nan las teorias de la eleccién racional y el institucionalismo; de esta manera, los vin-
culos entre los actores de la red sirven como canales de comunicacién para el inter-
cambio de informacién, experiencia, confianza y otros recursos politicos.

En el ERPP en la propuesta de Borzel [1997, p. 4] hay diferenciaciéon en cuanto
a método y teoria. Como método, las redes son instrumentos analiticos y se apoyan
en los enfoques cuantitativo y cualitativo. Analizar las redes desde el método cuan-
titativo implica examinar las estructuras sociales; en cambio, el cualitativo encamina
hacia los procesos.

La aplicacién del ERPP como método en los estudios del turismo se localiza en
Vazquez [2014, pp. 157-158], Cruz, Serrano y Vargas [2015, p. 1482] y en De la Rosa,
Cruzy Porras [2016, pp. 600-601], ellos integran diferentes caracteristicas de acuerdo
a la naturaleza de la investigacion. Por ejemplo, los Gltimos autores identifican a los
actores locales vinculados a procesos decisorios; las relaciones que gestan entre ellos,
los recursos que intercambian; las alianzas que forman y el papel que juegan para
contribuir al logro de los objetivos del programa y su incidencia en los resultados
como parte de la politica turistica en México adoptada a nivel nacional en Programa
Pueblos Magicos.

Las dimensiones de analisis en esta investigacion es la planeacion estatal turistica,
las relaciones que gestan entre actores, los recursos que intercambian, las alianzas

que forman, el papel que juegan para contribuir al logro de objetivos y su incidencia

401



402

Ana Maria Laraiiaga NUiez, Graciela Cruz Jiménez

en los resultados como parte de la politica turistica. Se utiliza el enfoque integrador,
recolectando datos de actores claves que intervienen en la toma de decisiones sobre
la politica turistica e innovacién de Mazatlan.

La obtencién de la informacién incluye revisién documental de planes de desar-
rollo estatal, la entrevista semiestructurada y el cuestionario. En términos analiticos,
se identifican los vinculos entre los actores del sector, la frecuencia de esas interaccio-
nes, los recursos que intercambian, la formacién o no de alianzas, entre qué actores
se han realizado, el rol que juegan para el cumplimiento de objetivos en torno a la
politica turistica y a la innovacién. La sistematizacién de los resultados empiricos se
apoya del software UCINET, a través de este proceso se posibilita visualizar la natura-
leza de la red para entender la actuacién del Estado en la coordinacion y estimulo de
las estructuras privadas y sociales que facilitan la innovacién institucional.

Por lo anterior se presenta el contexto de Mazatlan y la politica que rige actividad
turistica.

Contexto de Mazatldn, Sin. y la politica turistica

El destino Mazatlan corresponde a la cabecera del municipio del mismo nombre. Se
encuentra ubicado en la parte sur del estado de Sinaloa, al noroeste de la Republica
Mexicana, a 21 kildémetros del Trépico de Cancer. Actualmente es uno de los destinos
turisticos mas importantes en México en el segmento de sol y playa y en él se tie-
nen, entre otros atractivos las playas a las que se suma el clima tropical que permiten
desde el bafo veraniego, el surf, los deportes nduticos, la pesca y otras actividades,
ademas se promueven las actividades cultirafies en el centro histérico de la ciudad.
atractivo adicional para los turistas que buscan una combinacién de productos de
sol, playa y cultura [SECTUR, 20153, p. 29].

El crecimiento y desarrollo de los destinos turisticos de sol y playa consolidados
en México, se dieron a la luz de politicas verticales, de la mano con el paternalismo
del estado. Aunado a lo anterior, los destinos tradicionales han lidiado con politicas
turisticas que impactaron su demanda, en el caso de Mazatlan, un ejemplo fue la cre-
acion de los Centros Integralmente Planeados (CIP) que representd una desventaja
competitiva por su cercania al CIP Los Cabos, B.C.S. [Santamaria y Barbosa 2008, s/p].

Lo que generd una baja participacion en el mercado turistico.
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La politica turistica se establece en los planes de desarrollo estatales. En 2013 se
actualizé el plan del 2011-2016 [GES 2013, pp. 213-217] para alinearlo con la politica
nacional, de esta manera se integra la estrategia de innovacion y la accién es contar
con un sector innovador generador de tecnologias de servicios y con sistemas de cer-
tificacién del empleo turistico a nivel internacional, asi como la Modernizacion e in-
novacién MiPYMES turisticas competitivas. Otra estrategia es impulsar la politica tu-
ristica de largo plazo con la accién de crear condiciones legales e institucionales que
permita la transparencia y rendicion de cuentas y que los conflictos entre los actores
del turismo se resuelvan sin afectar la imagen turistica de Mazatlan. Se destaca que
entra las metas se sefald crear el Gabinete Turistico en el primer afo de Gobierno
que le de transversalidad en la aplicacién de politicas publicas y en la aplicaciéon de
recursos que requiere la actividad.

El actual plan 2017-2021 [GES 2017, p. 35], en el diagndstico menciona que ante la
falta de una variedad de oferta por parte de los prestadores de servicios turisticos, es
necesario un trabajo coordinado de los actores para la planeacion y desarrollo de “una
oferta novedosa para renovar y diversificar los destinos turisticos de la entidad, con
el proposito de lograr mas capacidad competitiva” Entre otras estrategias menciona
la de realizar acciones para mejorar la competitividad de los destinos turisticos en el
estado y destaca la linea de accién promover el desarrollo de nuevos productos turisti-
cos y la diversificacion de actividades en los destinos. Ademas contiene la estrategia
de conducir el acuerdo para una nueva gobernanza en el turismo y con ello liderar los
acuerdos para la integracién y funcionamiento del Gabinete Turistico Estatal.

En este contexto, se observa un reposicionamiento de Mazatlan al incrementar
la afluencia de visitantes de 23.8% y una ocupacion de 6.8% en el periodo de 2013
a 2015 [SECTUR, 2015b, p. 4].

Conclusiones

El crecimiento y la dependencia de la actividad turistica en algunos destinos, suma-
do a la debilidad del estado para continuar ejerciendo el poder desde estructuras je-
rarquicas, encauzan hacia otras formas de decision, entre ellas las inclusivas con pro-
positos de orientar las estrategias en la materia.

Por lo anterior, las estructuras privadas, sociales y publicas en colaboracién asu-

men la toma de decisiones como prdcticas innovadoras institucionales en los de-
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stinos turisticos que les permiten aprovechar el potencial de los recursos del sitio,
pero también de sus propios recursos Scharpf [1978] citado por Klijn [1998] y con ello
mantener su permanencia en la actividad y lograr su eficacia.

A partir de 2012, se observa un aumento continuo de visitantes al destino; ade-
mas se manifiestan estrategias para incrementar y desarrollar la actividad de manera
competitiva, tanto por parte del gobierno del estado, como de los actores privados,
de instituciones educativas y de otras organizaciones. Estos esfuerzos se han concre-
tado en nuevos productos turisticos destacando el gastronémico; otro, es la capaci-
dad de autocritica del sector en la forma de hacer y de ser del turismo, fundamen-
tada en la evaluacién periddica de la actividad y que genera propuestas de mejora.
Ademas, se distingue una interaccién cercana entre los diferentes actores, asi como
practicas de integracién de conocimiento en la actividad, sobre todo en la hoteleria.

Al continuar con esta serie de acciones y con una politica turistica que en su con-
junto estimulan competitivamente a los actores, son menores los riesgos para las in-
novaciones institucionales mediante practicas en red o alianzas, que alienten la toma
de decisiones en forma colaborativa, orientadas a la politica turistica.

Sin embargo, en un destino turistico consolidado que esté recuperando su de-
manda (como Mazatlan), es necesario advertir que son latentes los riesgos de estas
innovaciones ante una serie de factores de la politica, como la fuerza que ha perdido
el Estado en el ambito politico-econdmico, dando paso a las empresas trasnaciona-
les que han tomado el control de la regulacion econémica. Con sus propias politicas,
algunas organizaciones no interactian con el resto de actores del destino, como las
cadenas hoteleras y restauranteras de Mazatlan que estan retornando, tal es el caso
del Holiday Inn o los ya asentados como el Riu. Estos aspectos criticos, corresponden
a la forma en que se presenta la NPT o Era de la Globalizacién de acuerdo con Enriqu-
ezetal. [2012, p. 423].

Otro punto que coloca en riesgo la innovacion institucional refiere a la falta de
colaboracion entre los niveles de gobierno. Ejemplo de ello es la falta de sequimiento
a estrategias colaborativas como la Agenda de Competitividad Turistica de Mazatlan,
ya que en el Plan Estatal de Desarrollo 2017-2021, en ninguna de sus acciones se
aborda el seguimiento a las Agendas, a pesar de que el gobierno federal, el estatal, las
universidades y los prestadores de servicios participaron y dejaron en claro proyectos
que conducirian el rumbo competitivo del destino.

En este devenir, resalta la oportunidad de contribuir al estudio de la politica tu-

ristica como estimuladora de la innovacion, a partir del analisis de Mazatlan mediante
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el enfoque de redes de politicas publicas que abre las posibilidades a un acercamien-
to mas apegado a la realidad respecto a la existencia o carencia de innovaciones insti-
tucionales como ventajas competitivas en el sector turistico.

Por ende, también apoya para identificar el grado de coordinacién y estimulo en-
tre los diferentes actores que toman parte de la red que se integra alrededor de dicha
politica, asi como su intervencién como interesados en la planeacién, ademas de su

compromiso en la toma de decisiones que orienten el rumbo del destino Mazatlan.
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Non-homogenic User-generated Content in Tourism

Abstract: The aim of the article is to analyze destinations popular due to the number of
contents generated by users in comparison to destination management organizations
(DMO). The author conducted a comparative analysis of the number of user-generated-
content (UGC) in social media, divided into a tourist social network and general-interest
network for destinations based on the DMO ranking. The study used a netnographic
method based on the destinations in Finland. The study used 12 destinations from the
Lapland area, which are characterized by a unique name. The conclusions based on 57,375
reviews and 797,874 posts referring to these destinations indicate large disparities, both
in their general number and also in relation to individual regions. However, the study
confirmed the relationship between the values in these services. This indicates the validity
of content analysis published by users in social media in order to analyze consumer
behavior and the image shape of the places.

Key-words: User-generated content, social media, tourism, destination management
organizations

Introduction

Social media have become an integral part of the lives of a significant part of consu-
mers. Facebook is actively used by 2.23 billion users per month, Youtube 1.9 billion,
Instagram 1 billion, Twitter 326 million [Salman 2018]. The increase of Internet acces-
sibility, development of mobile technologies and the crisis of confidence in the tra-
ditional ads influenced the popularity of websites that allow you to create your own
content and interact with other users. Users’ content related to their own experien-

ces is an important source of information for others. The evolution of the consumers’
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decision-making process in the context of the aforementioned changes requires the
inclusion of content published by consumers in social media to a greater extent. The-
se are user-generated content that are made public on such global websites as Face-
book, Instagram, YouTube, Twitter or many others of a regional or transnational scale.
These types of content have a greater impact on consumer behavior [Bahtar, Muda
2016]. This is important in the case of products and services that involve expressing
opinions, sharing experiences or popularizing the visited places [Jing Li, Pearce, Low
2018]. This is not only the case for tourist attractions, but also for hotels, transport, ga-
stronomy, and destination of useful information from the point of view of the traveler
[Yan, Zhou, Wu 2018]. In addition to the indicated general-purpose portals, users are
co-responsible for shaping such industry portals as gogobot.com, trippy.com, wan-
derfly.com, tripadviser.com [Kiralova, Pavli¢ceka 2015]. The functioning of this type of
portal is based on creating a community that is looking for and/or shares experiences
and thoughts. In the case of social networks that are part of the general-purpose so-
cial portals, the recipient has only an indirect impact on the content that is presented.
The challenge today is the idea of ethically using this public content by business or

public administration in many areas.

User generated content

Users utilize the opportunities provided by modern technology and an environ-
ment conducive to unrestricted exchange of information between users. It influ-
enced the decentralization and democratization of information [Hannam, Butler,
Paris 2014]. This means that if the sender is a government or a business entity,
the content may not be objective. In the case of social media, the recipient is to
form an opinion based on a set of various opinions and experiences of members
of a given network. This set can be based on various types of personal experien-
ces and experiences from different perspectives and with different emotional
characteristics. Adopted different perspectives can create a nonhomogeneous
and even incoherent picture. Therefore, an important element is democratization,
the possibility of participation of other people who through their numbers can
give credence to positive opinions by eliminating negative voices or vice versa.
Technological progress has accelerated the spread of information and created the

conditions for reaching and exchanging views with people with whom it was not
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previously possible to do so. These aspects are especially important when sha-
ping the image of places.

Both the passive and active attitude of using social networking sites is enhanced
by their availability via mobile devices. It is influenced by the possibility of using in-
formation in a convenient place and time. It is affected by a smaller time and spatial
distance. The general improvement of the parameters of mobile devices and the im-
provement of the usability of mobile applications makes it easier for users to share
content not only in the form of text, but more and more often in the form of photos
or films in high quality. Publishing content in the appropriate context affects its re-
ception and perceived realism [Buhalis, Foerste 2015].

As a result, there is a shift of focus from the type of content used by users when
making decisions. This means that by sharing their thoughts, users ultimately beco-
me their real co-creators. The consumer delivers his/her value to the recipient thro-
ugh the generated content. Co-creation is a new paradigm in marketing, where the
boundary between business and individual suppliers of marketing content is blurred,
co-existing in the mind of the recipient [Buhalis, Foerste 2015]. Information posted on
the Internet in social media is not only a source of inspiration, but also an important
source of information [Zeng, Gerritsen 2014]. Content generated by individual users
has a higher emotional level which translates into perceiving it more personally [Hud-
son, Roth, Madden, Hudson 2015], which creates a stronger emotional bond with
the brand [Hudson et al. 2015]. Business also has the ability to generate content and
share it on social media. The content is published directly from company’s accounts
on a given portal or using personal brands of other participants of a given network,
however there has been a retreat from standard forms of promotions distributed on
the principle of producer-generated content (PGC) that are assessed as less reliable

[Bahtar, Muda 2016], which has an impact on commitment [Geurin, Burch 2017].

Destination in social media

Destination as a territorial area is a conscious goal at a given time. Destination can
also be considered as a unique geographical place that meets specific traveler needs
[Kirdlova, Pavliceka 2015]. In social media, as it was mentioned earlier, the promotion
of the destination can be based on PGC and UGC. The scope, effectiveness and level

of use of social media by DMO and their content is well recognized in the literature
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[Lund, Cohen, Scarles 2018, Molinillo, Liébana-Cabanillas, Anaya-Sanchez, Buhalis
2018, Stoktosa, Marchiori, Cantoni 2018, Usakli, Kog, Sénmez 2017]. In these cases, the-
re is a greater ease of analysis due to the general model of one-to-many marketing
communication. It should be assumed that the action of the subject is aimed at cre-
ating a positive image. In the case of content generated by users, the experience and
context determine the content and method of transmission, and thus its reception.
Consumers want to make the best decisions. One of the sources of information
are the discussed social media. The increase in the popularity of such websites as
Facebook or Instagram, where users share their experiences based on pictures, ma-
gnifies this state. Such websites serve as a personal blog, a journal, and sometimes
a notebook, by publishing photos, sometimes of little cognitive value [Cohen, Co-
hen 2012]. The phone as an extension of the hand and at the same time a camera
has become an integral part of today’s consumer. The functions of mobile applica-
tions encourage users to update their statuses, check in, recommend or respond to
other content [Fatanti, Suyadnya 2015]. Content generated in this way is placed in
social media depending on its nature only for a closed group of friends (Facebook)
or made public (Facebook, Instagram). The sentence that, 1 picture sometimes me-
ans more than a 1000 words” is often used to minimize textual content, sometimes
limited only to emoticons and/or keywords preceded by a # sign. This indicates the
need to identify and recognize images. In the case of Instagram, through the use
of hashtags and assigning posts to specific locations, the content is distributed wi-
thout delay [Jansson 2018]. It is possible by using the sensors in the phone which
create new opportunities and provide additional data [Jingjing Li, Xu, Tang, Wang,
Li 2018]. The opportunity to share experiences and review everything that you have
come into contact with is the value of social media. This applies to acquired pro-

ducts, services provided, experiences and thoughts.

User-generated content in tourism

The way users share their experiences depends on the nature of the service in which
they publish. At the analytical level, it is a set of data that can be classified into two
groups: content in the form of a text as a free statement or systematized in the form
of e.g. reviews according to a defined form or loose text. The second form is photos

and videos that can complement other content or constitute its core. Photographs
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published online have the nature of unstructured data, however, through referring to
a specific location and time they provide a new perspective to study behavior, its re-
commendations and broadly understood marketing, which is an important aspect of
past research [Jingjing Li et al. 2018]. Access to information and the ability to properly
analyze such diverse data is a process that will help to create a competitive advanta-
ge [Vecchio, Mele, Ndou, Secundo 2018].

In order to identify differences in the popularity of various destinations among
the traveler community on the portal and general-purpose portals, a comparison of
numerical values from TripAdvisor and Instagram was made. TripAdvisor’s slogan is
The world’s largest travel site. Know better. Book better. Go better. Knowledge is gained
based on the experience of others and reviews, which there are over 700 million on
the website [TripAdvisor 2017]. As part of this portal, users have the opportunity to
familiarize themselves with and create reviews of places they visit. Active users basing
on their own experiences evaluate the region or place assigned to a given region. In
the course of research, therefore, the number of reviews that measure the popularity
of a given place was accepted. The study was based on aggregated data of all places
in a given region, so the value of the rating was not taken into account, but only the
number. One should be aware that not all users of this type have an active attitude.
Some of them only get acquainted with others’ opinions, so the question arises as to
how much the popularity of the destination on the tourist portal is related to the po-
pularity of a given place in social media. In the case of Instagram, you can aggregate
posts for further analysis based on the location of the post involved in the website
or based on the keywords used, also known as hashtags. In the case of the accepted
problem, the coordinates of the photograph are an insufficient element of assuming
that the post that has been prepared in a given place and refers to the destination
and its tourist values. In such a situation, the picture could be made by a resident and
refer to a matter not related to tourism. In the case of Instagram, content published
there in the form of photographs is additionally supplemented with a description.
This results either from the desire to point to the content that could not have been
captured in the form of a photograph or as a form of marking the photograph, so that
it will be possible to search for a photo while searching for related entries. Today’s sys-
tems are based on automatic image recognition, e.g. photos published from holidays.
The study assumes that only content referring to a given destination will be marked
by the appropriate hashtag. It should also be noted that, for example, the ambiguity

of the hashtag can influence the presentation of content related to different themes
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or places. That is why it was so important to choose places whose unambiguity will
not raise any doubts. The second important factor determining the choice of the right
destinations was related to their names, and more precisely that they were not names
composed of many words. This could be related to the differences in how users wo-
uld write them in the form of hashtags and thus affect the results. The study decided
to base the analysis on areas in Finland, and more specifically in Lapland. The factor
determining the choice of this country and the region was the creation of the ranking
of destinations in the region by National DMO in Finland [The Official travel site of
Finland 2018]. Of the 14 areas/places in the Lapland region, two have been inten-
tionally omitted. Sea Lapland due to the two-part name and the name of the second
part which may refer to the whole region. In the case of Salla, the name is identical
to the name of a German pop artist of Turkish origin. On the basis of the geolocation
analysis of the last 10,000 posts for #salla, about 30 percent were published in Germa-
ny and Turkey, so a decision was made to disregard this destination. As a result, a da-
tabase of 12 places was created: Rovaniemi, Levi, Yllas, Saariselkd, Kuusamo, Utsjoki,
Enontekio, Kilpisjarvi, Muonio, Pyhd, Kemijarvi, Syote. For each destination, research
was conducted using TripAdvisor website regarding the total number of all reviews
for places in the given subregion. Next, based on the name, adequate hashtags were
generated that form the basis for the quantitative assessment. In the case of the Lavi
region, based on the information posted on the levi.fi official website and within the
Instagram account maintained it appears that the relevant hashtag is #levilapland.
Table 1 presents the values of content created by users in the form of reviews on the
tourist portal or in the form of posts with a marked place.

In the table UGC number in the region of Lapland, a list of 57,375 reviews and
797,874 posts is presented. This means that the ratio of generated content in relation
to the reviewed destinations in Instagram is almost 14 times larger. An independence
chi-squared test was conducted to assess the relationship between the number of
this differentiating content. Conducted chi-square (11) = 19879, p-value <0.001 indi-
cates the relationship between the numbers of publications. This indicates a similar
popularity among both users more involved in the travel community to the frequ-
ency of publishing content in the form of posts on Instagram. However, it should be
noted that the difference in the level of popularity is noticeable, apart from the main
destinations in this region. The Destination ranking by different content provider table
shows the ranking of destinations by popularity adopted in this study for the con-
tents of the USG against the background of the DMO list.
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Table 1. UGC number in the region of Lapland

Destination Number of reviews Hashtag Number of posts
Lapland 67,269 #lapland 999,024
Rovaniemi 26,855 #rovaniemi 365,319
Levi 9,812 #levilapland 60,690
Yllas 6,384 #yllds 111,945
Saariselka 7,874 #saariselka 53,071
Kuusamo 2,533 #kuusamo 113,365
Utsjoki 672 #utsjoki 12,007
Enontekio 920 #enontekio 11,592
Kilpisjarvi 693 #kilpisjarvi 1,233
Muonio 1,443 #muonio 16,272
Pyha 21 #pyha 25,784
Kemijarvi 127 #tkemijarvi 12,997
Syote 41 #syote 13,599
Source: own study.
Table 2. Destination ranking by different content provider
Position DMO UGC Pro UGC
1 Rovaniemi Rovaniemi Rovaniemi
2 Levi Levi Kuusamo
3 Yllas Saariselka Yllas
4 Saariselka Yllas Levi
5 Kuusamo Kuusamo Saariselka
6 Utsjoki Muonio Pyha
7 Enontekio Enontekio Muonio
8 Kilpisjarvi Kilpisjarvi Syote
9 Muonio Utsjoki Kemijarvi
10 Pyha Kemijarvi Utsjoki
11 Kemijarvi Syote Enontekio
12 Syote Pyha Kilpisjarvi

Source: own study.

Summary

Based on the research, it can be concluded that there is a relationship between the
number of published contents on social media like Instagram and TripAdvisor. The
indicated literature research shows that it should be assumed that the content pu-

blished on this type of industry portals can be an inspiration and a contribution to
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travel planning. It should be noted, however, that for less popular destinations, these
differences are greater. This may mean that other factors have an impact on the se-
lection of these destinations. The area that is worth further research is therefore iden-
tification of the motivation among the less popular users of social media parts. Even
bigger differences are noticeable between the DMO ranking and the popularity of
places based on social media activity. Therefore, the reason for this condition should
be explored. When generalizing, be aware that the analysis of this type of data is not
free of defects. Content published by users can be duplicated or false, and their eva-
luation is always subjective. Additionally, in the case of such websites as Instagram or
Facebook, the user may publish more than one post from a given region, therefore
the analysis should be based on the smallest geographic area to minimize such situ-
ations. Despite some limitations, the content generated by the users should be ana-
lyzed with greater attention regardless of the place of their publication and take into
account the research being conducted. Due to the increasing popularity of tourist
photorelations, the image should be used to a greater extent as a source of knowled-
ge of preferences, emotions and travel experiences. Photo recognition systems and
neural networks can be helpful in this regard.
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Abstract: Holiday stays in the monasteries are becoming increasingly popular in many
European countries. Resting and regenerating in the monasteries responds to market
demand and offers a varied holiday offer, such as silent prayer, retreats, psychological and
religious counseling, or culinary courses to explore the secrets of religious cuisine. The
offer of ,holiday in the monastery” is becoming more and more diversified and is being
expanded in various monasteries. In the monasteries one can both participate in the
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an analysis of the motives and ways of realizing the goals of holiday stays in hermitages, an
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Wprowadzenie

Wspotczesnie obserwuje sie zmiany w zakresie klasycznych funkgcji turystyki, jej ro-

dzajow i celdw, jakie poprzez turystyke byty i sg realizowane. Pojawiaja sie coraz to
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nowe formy turystyki, zmieniaja sie cele klasycznych jej odmian, a takze powstajg mo-
dyfikacje na bazie juz od lat istniejacych motywéw podrézowania. Jedng z rodzajow
turystyki jest tzw. turystyka do miejsc kultu religijnego. Poczatkowo nie byfa ona na-
wet postrzegana jako turystyka, lecz po prostu forma mobilnosci cztowieka, zwigzana
z jego duchowymi potrzebami i zobowigzaniami wynikajacymi z praktyk religijnych.
Na skutek rozwoju cywilizacyjnego oraz masowosci i intensyfikacji ruchu turystycz-
nego wyodrebnit sie rodzaj turystyki pielgrzymkowej, ktérego klasycznym celem jest
nawiedzanie miejsc kultu religijnego. Zjawisko to kojarzone jest zwtaszcza z religia
chrzescijanska, lecz dotyczy wiekszosci swiatowych religii.

Paradoksem czaséw, w ktérych niewatpliwie nastapit wzrost tempa zycia, rozwi-
jaja sie technologie komunikacyjne, ludzie zatracaja poczucia bycia jednostka i coraz
bardziej czuja, ze sg elementem masy spotecznej, nasila sie tesknota za tzw. slow life
(stylem zycia w tempie slow).

To pragnienie jest takze zauwazalne w podejmowaniu i realizacji nowych rodza-
jow turystyki, przeksztatcaniu sie i przenikaniu celéw klasycznych form ruchu tury-
stycznego. W kontekscie tych dazen wspdétczesnego cztowieka popularny staje sie
kazdy rodzaj turystyki, ktéry nosi ze sobg znamiona,stylu slow” - nasyconego indywi-
dualizmem, zwolnieniem tepa zycia, mozliwoscig indywidualnego obcowania z de-
stynacja turystyczna, ucieczka od masowosci, pospiechu, bezosobowosci.

Jedna z nowych form turystyki, gwarantujaca takie walory, jest turystyka klasz-
torna, nienazwana jeszcze formalnie w ten sposob, lecz opierajaca sie na podrézach
zainteresowanych oséb do pustelni i klasztoréw w celach regeneracji sit psychofi-
zycznych.

Mozna sie dopatrywac w tego typu turystyce cech turystyki pielgrzymkowej oraz
kulturowej, aczkolwiek nalezy takze zwréci¢ uwage na aspekt odnowy psychosoma-
tycznej i duchowe;j.

Celem niniejszego opracowania jest analiza motywdw i sposobéw realizacji po-
bytéw wakacyjnych w pustelniach, a takze préba znalezienia wspdlnych przestanek
rozwoju nowo nazwanej turystyki klasztornej. W pracy dokonano réwniez przegladu
ofert klasztorow, ktére swiadcza ustugi i stwarzajag mozliwosci pobytu w nich oséb

zainteresowanych.
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Potrzeby cztowieka w ujeciu tradycyjnym
i wspoltczesnym

Trwate miejsce w literaturze poswieconej potrzebom zyskat A.H. Maslow, ktéry pod
koniec lat 60. XX w. przedstawit koncepcje hierarchii potrzeb i ich klasyfikacji. Wedtug
Maslowa potrzeby sg dane jednostce z przyrodzenia i tworza hierarchie, w ktérej za-
spokojenie potrzeb podstawowych jest warunkiem zaspokojenia potrzeb nadrzed-
nych [Maslow 1990].

W klasycznym ujeciu potrzeb cztowieka wyréznia sie potrzeby podstawowe
o charakterze fizjologicznym. We wspdtczesnym ujeciu w tym obszarze nalezy pod-
kresli¢ potrzebe podjecia czynnosci, ktére pozwolg zmniejszy¢ napiecie nerwowe,
obnizy¢ poziom stresu lub znalez¢ metody relaksacyjne [Jundzit 2003].

Do potrzeb tzw. wyzszego rzedu naleza: potrzeba samorealizacji, bycia doce-
nionym. Niektérzy znajdujg samorealizacje w pracy, awansuja, przyjmujac na siebie
coraz to nowe obowiazki, w rezultacie ich horyzonty zawezaja sie do zadan zawo-
dowych, nierzadko wciagaja w pracoholizm i ograniczajg zainteresowanie innymi sfe-
rami zycia.

Przez wiele lat do potrzeb wyzszego rzedu nalezata takze potrzeba uprawiania tu-
rystyki, jednak rozwoj spoteczno-gospodarczy krajéw, wzrost poziomu zycia, wzrost
znaczenia jakosci zycia powoduja, ze turystyka przechodzi do grupy potrzeb podsta-

wowych.

Motywy poszukiwan nowych form turystyki

Jezeli potrzeby stanowia punkt wyjscia zachowan ludzkich, to motywy okreslaja za-
chowanie konsumentéw oraz stanowig bezposrednia przyczyne ludzkich dziatan.
Kazda czynnos¢ cztowieka powodowana jest motywami, ktore nim kieruja, okreslajg
rodzaje, cele i dziatania. Motywem i znaczacym bodZcem rozwoju turystyki jest cieka-
wos¢ poznawania i obserwacji odwiedzanego miasta, regionu, kraju i ludzi. Turystyka
przyczynia sie do wzrostu poziomu wyksztatcenia, rozszerza znajomos¢ swiata, wyro-
bienia postaw i osobowosci, podniesienia kultury ogdlnej. Ludzie podejmujg podréze
turystyczne, aby poznac swiat, zobaczy¢ ciekawe zjawiska, korzysta¢ z débr kultury,
wejs¢ w bezposredni kontakt z ludnoscia odwiedzanego kraju, poznac ich styl zycia,

zachowania, wzorce, tradycje, zwyczaje itp. [Kwilecki 2013].
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Z punktu widzenia tematyki opracowania, warto zwroéci¢ uwage na motyw zmia-
ny jako bodziec rozwoju turystyki. Turystyka jest ucieczka od codziennosci [Kwilecki
2013].

Ewolucja turystyki w poszukiwaniu locus sacrum

Turystyce towarzyszy rowniez motyw religijny. Poprzez turystyke na przyktad mozna
wypetni¢ obowiazek religijny. Niejednokrotnie religia nakazuje wiernym odbycie po-
drézy do miejsc czy miejscowosci szczegdlnych pod wzgledem kultu religijnego (np.
Rzym, Mekka). Wyznawcy réwniez wybieraja sie do miejsc swietych z wiasnej woli.
Powdd religijny aktywnosci turystycznej obejmuje udziat w pielgrzymkach, ale tak-
ze ma zwiazek z poszukiwaniem samotnosci w celu prowadzenia medytacji i studiéw
[Nogie¢ 2011].

W pielgrzymowaniu mozna wyrézni¢ trzy nastepujace elementy: cztowieka, prze-
strzen i sacrum. Cztowiek, podejmujac aktywnos¢ patnicza, wyraza che¢ duchowe-
go obcowania z absolutem. Przestrzen, w ktérej odbywa sie pielgrzymowanie, jest
ograniczona punktem wyjscia i punktem docelowym - to droga, ktéra musi pokonac
ow cztowiek, w pojedynke lub w grupie. Sacrum zas to miejsce szczegdlne (np. sank-
tuarium), w ktérym wedtug zatozeh ma sie dokonac przemiana patnika w lepszego
cztowieka [Mazur 2010].

Definicje réznych autoréw podkreslajg aspekt przejscia, pewnej inicjacji do wyz-
szego stanu uduchownienia. Ma sie ona dokonac poprzez ucigzliwg i ksztattujaca
charakter wedréwke.

Pielgrzymowanie, ktérego korzenie siegajg czaséw pradawnych, przechodzito
przez wieki rozmaite przemiany i w dzisiejszych czasach ma swdéj wspotczesny wy-
miar i posta¢ [Maron 2010].

Warto zwrdci¢ uwage, jak zmieniajg sie motywacje inspirujgce cztowieka do po-
dejmowania aktywnosci patniczej. To, co sie nie zmienito od wiekéw, to nadrzedny
cel, ktérym byt i jest po dzi$ dzien kontakt z transcendentnym absolutem. Oczywi-
Scie to kluczowy, ale niejedyny motyw wyruszenia w trase. Wymienia sie takze caty
katalog innych — pozareligijnych - motywdw: nawigzanie przyjazni, poczucie wspol-
noty z innymi patnikami, che¢ poznania nowych okolic i zabytkéw, doswiadczenie
przygody, oryginalnosci badz nowosci. Trzeba tez wspomniec o tzw. pielgrzymkach

specjalistycznych, ktére maja na celu uzdrowienie (obecnie s podejmowane gtéwnie
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do Lourdes) [Jackowski 2010]. Pielgrzym ma kontakt z ludZmi, ktérzy moga poméc
mu w ubogaceniu poprzez doswiadczenie wtasnej duchowosci w grupie poznanych
0s6b majacych podobny system wartosci [Maron 2010]. Wraz ze wzrostem popular-
nosci tej gatezi turystyki znacznie poprawit sie takze standard oferowanych ustug.
W standardzie sg positki, opieka pilota, zwiedzanie z przewodnikiem, a noclegi coraz
czesciej odbywaja sie w hotelach 3-, a nawet 4-gwiazdkowych. Wspotczesne pielgrzy-
mowanie w stosunku do minionych wiekéw diametralnie zmienito swéj charakter.
Zdaje sie, ze mniej oséb moze sobie na nie pozwoli¢ (szczegdlnie jesli chodzi o piel-
grzymowanie zagraniczne, obojetnie czy grupowe, czy indywidualne), gdyz wymaga
to posiadania pewnej nadwyzki budzetowej i prawa do urlopu (aspekt ekskluzywny).
Zdarzaja sie jeszcze pielgrzymi podrézujacy w sposéb podobny do Sredniowiecznych
patnikéw np. piesi pielgrzymi do Czestochowy. Nie sg oni jednak narazeni na wiek-
sze niebezpieczenstwa prdécz obtarcia stop, bo ich trasy sa szczegétowo zaplanowa-
ne i wielokrotnie zrealizowane. Z drugiej strony dzieki utatwieniom technologicznym
i transportowym pielgrzymowanie jest dostepne nawet dla ludzi starszych i schoro-
wanych (aspekt inkluzywny) [Jackowski 1991]. Biorac pod uwage wspotczesny wize-
runek turystyki patniczej, nalezy podkresli¢, iz przyjmuje ona w dzisiejszych czasach
zréznicowane formy. Obok tej formy zorganizowanej umacnia sie formuta wypraw

i pobytéw w klasztorach z nastawieniem na indywidualne obcowanie z sacrum.

Powody wyboru pobytu w klasztorze

Naturalnym dazeniem cztowieka jest zycie w spokoju, bez obaw i leku. Przecietny,
zdrowy cztowiek chce egzystowad, cieszac sie dobrym samopoczuciem. Tempo zy-
cia wspotczesnego Swiata jest czynnikiem sprzyjajacym wystepowaniu szeregu nie-
przewidzianych sytuacji mogacych wywota¢ dyskomfort psychiczny w postaci leku,
niepokoju, a nawet paniki. Cztowiek w pracy przezywa rézne napiecia emocjonalne,
ktére wywotujg zaréwno zwiekszong chec do jej wykonania, jak i spadek zaintereso-
wania jej procesem [todziriska 2010].

Zaniedbywanie zycia towarzyskiego, brak zycia rodzinnego oraz duchowego pro-
wadzi do poczucia utraty sensu tego, co cztowiek robi na co dzien. Tak wiec popada-
nie w tzw. pracoholizm oraz poddanie sie wymaganiom wobec stylu pracy korporadji,
ktorej jest sie pracownikiem, staje sie powodem zaburzen w sferze realizacji ludzkich

potrzeb [Anczewska, Switaj, Roszczyriska 2005].
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Zdaniem E. Cohena, jezeli cztowiek decyduje sie na podréz dobrowolnie, to zna-
czy, ze W jego zyciowej przestrzeni czegos mu brak, czegos, co jest warte tego, aby
podjac sie trudéw podrézy [Melchrowicz 2015].

Cztowiek jako istota duchowa nie jest bytem samowystarczalnym. Do normalne-
go egzystowania potrzebuje wiezi z innymi ludZzmi, z béstwem, zabytkiem kultury,
drzewem czy nawet kamieniem. Duchowo$¢ to najdoskonalsza ewolucyjna adapta-
cja bedaca wyréznikiem cztowieka. Obejmuje ona poczucie sensu egzystencji, wital-
nosci, poczucie tacznosci ze Swiatem [Karczewski 2013].

Ludzie, zaangazowani w doczesne obowigzki, moga tatwo zapomniec o potrze-
bie kontemplacji i medytacji. Wiekszosci idealne wakacje kojarzg sie ze storicem, pal-
mami, woda, plaza, drinkami i imprezami do biatego rana. Tymczasem w dzisiejszym
Swiecie osoby zabiegane, majace mnéstwo spraw na gtowie, robigcy kariere zawodo-
wa, stojacy przed nowymi wyzwaniami, celami coraz czesciej decyduja sie na spedze-
nie urlopu za murami klasztoru, w ciszy i kontemplacji. Forme wypoczynku w klasz-
tornych murach wybiera coraz wiecej wczasowiczéw, ktérzy wyruszaja na urlop do
braci zakonnych, aby oderwac sie od zgietku miasta, pracy i od codziennosci. W zalez-
nosci od potrzeby mozna wybrac¢ sie tylko po to, by odpocza¢ od cywilizacji, hatasu,
tempa zycia, ale jesli ktos ma taka potrzebe, moze skorzysta¢ z pomocy psychologa
czy przewodnika duchownego. Carlos Ruiz Zafén napisat: ,Péki pracujesz, nie masz
czasu spojrze¢ zyciu w oczy”. Moze juz nadszedt odpowiedni czas, aby to zrobi¢...
Ludzie szukajg duchowych wartosci, sg zmeczeni i sfrustrowani tempem zycia, pra-
gna zregenerowac sity. Spragnieni duchowej odnowy potrafia odnalez¢ najbardziej
ukryte klasztory [Zafon 2017].

Nie trzeba decydowac sie na zostanie zakonnikiem, aby zamieszka¢ w klasz-
torze. Mozliwo$¢ odnowy duchowej i wypoczynku oferuje niemalze kazdy zakon.
Nastaje nowa moda wéréd menedzeréw, pracownikéw korporacji, wielkomiejskich
singli czy szefow firm. Ale klasztorne mury kusza tez wielu ludzi réznych profesji,
znuzonych szybkim tempem zycia, wielkomiejskim ruchem i szumem, neonami,
korkami, spalinami.

Mozna wyréznic kilka motywoéw, dla ktérych swieccy garng sie do klasztoréw.
Pierwsza grupa motywéw zwigzana jest z odpoczynkiem i regeneracja sit, do nich
naleza:

- weekendowe wyciszenie w ascetycznym otoczeniu,

« odpoczynek od zgietku dnia codziennego,

« innaforma spedzenia wolnych chwil.
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Druga grupe swieckich szukajacych miejsca w klasztorach sa osoby, ktére sys-
tematycznie pracujg duchowo, aby osiggna¢ wiekszag bliskos¢ z Bogiem. Dla nich
klasztor jest oaza. Pobyty w klasztorach stwarzajg okazje nabrania dystansu do co-
dziennych obowiazkéw, problemoéw, ale takze samego siebie. Takie niezamglone
spojrzenie z perspektywy duchowej daje motywacje do uczenia sie nowego oglada-

nia rzeczywistosci [Karczewski 2013].

Klasztory otwarte na gosci

,Klasztory zycia kontemplacyjnego sa oazami, w ktérych cztowiek - pielgrzym na zie-
mi — moze lepiej zaczerpnac ze zrédet ducha i ugasic¢ pragnienie podczas drogi” - mé-
wit Benedykt XVI w Watykanie 19 listopada 2006 r. Noclegi w klasztorze oferowane sg
w miejscach turystycznych lub w poblizu atrakcyjnie potozonych miejscowosci. Jed-
nym z europejskich krajéow, ktéry umozliwia noclegi w klasztorze, sa Wiochy. W miej-
scowosci Viareggio chetnie przyjmowane sg grupy turystow. Miasto to przycigga
swoja historig, promenada i plaza. Potozone jest wzdtuz wybrzeza Morza Tyrenskiego.
Innym przyktadem kraju, ktéry stawia na noclegi w klasztorze, jest Francja. Klasztory
znajduja sie w catym kraju i oferujg atrakcyjne ceny.

Zwyczaj spedzania wolnego czasu w klasztorach rozpowszechnit sie w gérskich
regionach na potudniu Austrii. Zaréwno latem, jak i zima Austriacy oraz goscie zagra-
niczni coraz czesciej wybieraja spedzanie urlopu wtasnie w takich miejscach. Klaszto-
ry oferujg pokoje i catodzienne wyzywienie po cenach jak w sredniej klasy hotelach.
Nie trzeba wstawac o $wicie na modlitwy. Nie ma wyznaczonych godzin positkéw,
bo w refektarzu zawsze jest wystarczajaca ilo$¢ jedzenia. Goscie moga sami uktadac
sobie plan dnia. Zazwyczaj sa to spacery, bo klasztory stoja w pieknych okolicach, np.
Murau czy Sankt Lambr [www.aktualnosciturystyczne.pl].

Réwniez klasztory i domy zakonne w Polsce oferujg turystom mozliwos¢ spedze-
nia wolnych chwil pod ich dachem. Coraz wiecej z 87 istniejacych w Polsce klasztorow
kontemplacyjnych przyjmuje swieckich pragnacych ciszy, skupienia, izolacji od zgiet-
ku i pospiechu. W ramach pobytu majacego charakter odwyku od wyscigu szczuréw
mozna rabac drewno, pracowac fizycznie albo pojechac na rowerze do lasu, albo tez
po prostu stuchac ciszy, ktora przerywa jedynie swiergot ptakéw i cykanie swierszczy.
Niektore klasztory i domy zakonne prowadzg réwniez terapie dla pracoholikéw oraz

warsztaty z technik relaksacyjnych. Popularnos¢ wakacji w pustelniach jest tak duza,
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ze zakonnicy zaczeli wprowadza¢ dodatkowe ograniczenia, a rezerwacje trzeba robi¢
z duzym wyprzedzeniem.

W czasie ,duchowych podrézy” turysta poszukuje ,wtasnego ja”" Wakacje w klasz-
torze to miniasceza dla wspétczesnego turysty. Jest to dos¢ interesujace zjawisko,
poniewaz na przestrzeni lat ludzie wyjezdzali na urlop przede wszystkim w poszuki-
waniu przyjemnosci i rozrywki. Nie zmienito sie wspdétczesnie jedno - turysci wciaz
poszukuja silnych przezy¢ i emocji. Obecnie jednak szukaja ich réwniez w $wiecie we-
wnetrznym. Wspétczesny turysta czesto poszukuje nowych doswiadczern w obcych
religiach czy kulturach, spedzajac czas na przyktad w buddyjskich klasztorach, indyj-
skich asramach czy izraelskich kibucach [Malchrowicz 2015].

Istnieja rézne formy i opcje pobytu w klasztorach.. ,All inclusive” z udziatem we
mszy $wietej albo zwykty ,bed and breakfast” bez modlenia sie. Tydzien w totalnej
ciszy i w odosobnieniu albo luksusowe wczasy z pysznym jedzeniem i widokiem na
zabytkowy kosciot. Jedyne, czego rygorystycznie wymaga sie od gosci, to przestrze-
ganie zasad o$rodka i zachowanie ciszy. Bo gtéwnie po cisze do takiego miejsca sie
przyjezdza. Jak méwig zakonnicy, zamiast SPA warto wybra¢ SPES, co oznacza nadzie-
je i wskazuje na pustelnie jako miejsce odzyskiwania nadziei na nowe zycie, na jego
nowa, nieznang jeszcze jakos¢, jak réwniez ,salus per silentium” (zdrowie przez cisze).

Turysta duchowy powinien uwaza¢, aby swojg obecnoscia nie zaktécat ,réwno-
wagi duchowej” odwiedzanych miejsc, aby nie przeszkadzat w praktykach religijnych
lokalnej ludnosci. Trzeba bowiem pamietac, ze centra turystyki duchowej to nie tylko
atrakcje turystyczne sprowadzone do obowigzkowego punktu zwiedzania w czasie
podrézy kulturowych, ale przede wszystkim miejsce kultu religijnego spotecznosci
lokalnej. Ponadto nalezy uwaza¢, aby w $wietych przestrzeniach swoim zachowa-
niem, stylem bycia, ubiorem nikogo nie urazi¢ [Malchrowicz 2015].

Istniejg zasady, ktére obowigzuja w czasie pobytu w klasztorach. Goscie wiaczaja
sie w rytm zycia zakonnikéw — modl3 sie, pracuja, biorg udziat w rekreacji. Post, lektu-
ra duchowa, catkowite wyciszenie.

W klasztorach gos¢ moze robi¢ w zasadzie wszystko, na co w danej chwili ma
ochote (jezeli jest to zgodne z obowigzujagcym w danym bractwie regulaminem),
moze czytac ksigzki, spacerowaé, uczestniczy¢ we mszy, medytowac. Mnisi nie poga-
niaja gosci, nie zmuszaja ich do niczego, w zamian oczekuja jednak uszanowania ich
zwyczajow, a jednym z nich jest,ora et labora bez elektroniki”. Jesli to dla kogos waz-
ne, moze nawet przez caty pobyt nosi¢ zakonny habit. Gos¢ moze réwniez wigczyc¢ sie

w codzienne zycie klasztoru.



Pobyty wakacyjne w pustelniach jako intensyfikujqcy sie nurt turystyki klasztornej

Wedtug UNWTO (UN World Tourism Organization) turystyka duchowa juz w roku
2007 byta jedna z najdynamiczniej rozwijajacych sie segmentoéw turystyki. Warto jed-
nak mie¢ na uwadze nie tylko aspekty ekonomiczne tego sektora turystyki (mimo ze
jest to produkt dos¢ ekskluzywny), bowiem dzielenie sie przez ludzi sposobami osia-
gania szczescia czy tez rownowagi duchowej jest doskonatym sposobem komunika-

¢ji miedzykulturowej. [Malchrowicz 2015].

Analiza oferty klasztoréow otwartych na gosci

Polskie centra religijne zaczynaja traktowac swoich potencjalnych gosci w wymiarze

turystycznym, oferujac im rézne pakiety pobytéw.

Opactwo Benedyktynow w Lubiniu

Centrum to powstato z inicjatywy o. Jana Berezy OSB w roku 1988 i do niedawna byto
jedynym miejscem w Polsce, gdzie praktykowano medytacje wedtug starochrzesci-
janskiej tradycji modlitwy monologicznej. Klasztor Benedyktynéw od lat jest ducho-

wym domem dla wielu chrzescijan podazajacych ta droga medytacji [Goral 2012].

Opactwo benedyktynow w Tyricu pod Krakowem
Opactwo daje mozliwo$¢ doswiadczenia zycia duchowego mnichéw. Mozna w nim
spokojnie odpoczywac, zazywac spaceréw po pieknym ogrodzie, wyciszy¢ sie, kon-
templowac. Whadze zakonu proszg o zachowanie ciszy na terenie domu, zwtaszcza na
korytarzach. Jest ona niezbedna dla wewnetrznego skupienia sie i owocnego prze-
Zycia tego czasu. Rozmowy mozna prowadzi¢ tylko w pokojach lub w wyznaczonych
do tego miejscach. Brama klasztorna otwarta jest w godzinach 6.00-21.30. Kazdg po-
trzebe podzniejszego przyjazdu nalezy zgtosi¢ w recepcji. W godzinach 21.30-6.00 na
terenie opactwa obowiazuje cisza nocna [www.domgosci.benedyktyni.com].

Benedyktyni nalezg do najbardziej goscinnych zakonéw. Goscinnos¢ dyktuje im
Reguta $w. Benedykta, ktéra stanowi fundament zycia zakonnego od kilkunastu stu-
leci. Obowiagzkowi goscinnosci poswiecony jest 53. rozdziat Reguty pt.,O przyjmowa-
niu gosci” [www.benedyktyni.net].

Benedyktyni z Tynca organizujg m.in. Rekolekcje dla politykéw i,Antysylwestra’,
czyli ,wejscie w Nowy Rok w ciszy i skupieniu, posréd monastycznej wspdlnoty mni-

chow”. [www.tyniec.benedyktyni.pl].
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Klasztor Kamedutow na Bielanach Wroctawskich w Krakowie

W klasztorze moga przebywac tylko mezczyzni. Klauzula zabrania kobietom odwie-
dzania klasztoru. Goscie rozpoczynaja dzien o 3.45 i mieszkaja w spartanskich wa-
runkach. W XVIl-wiecznym klasztorze Kamedutéw na Bielanach cele dla gosci nie sg
duze. W pokoju znajduje sie jedynie t6zko i szafka na rzeczy osobiste. Goscie klasz-
torni musza sie dostosowac do regut zakonnych. Uczestnicy pobytu moga w murach
klasztornych zaja¢ sie praca, modlitwa, lektura, kontemplacja, pokuta, postem. Prze-
bywanie w samotnosci oraz zachowywanie milczenia maja stuzy¢ petnemu zjedno-
czeniu z Bogiem [www.kameduli.info/bielany.php].

Goscie majg mozliwos¢ skorzystania z opieki przewodnika duchowego wybra-
nego sposréd zakonnikéw. To on kieruje ich rozwojem duchowym, towarzyszy im
w modlitwie i podczas mszy. Reguta zakonu kamedutéw z Bielan jest jedng z naj-
surowszych. Zakonnicy wstajg przed czwarta. Ich dzien wypetniajag modlitwa i pra-
ca. Kontakt miedzy bra¢mi jest ograniczony do minimum, mieszkajg w oddzielnych
domkach, a widuja sie jedynie podczas positkéw i modlitw. Cze$¢ gosci decyduje sie
na uczestniczenie w zyciu tego klasztoru. Ich rytm dnia jest taki sam jak pozostatych
zakonnikéw. Dostanie sie do pustelni kamedutéw wcale nie jest tatwe. Chetni musza
przedstawic list referencyjny lub odby¢ rozmowe z przeorem.

Mimo spartanskich warunkéw trudno o miejsce w spokojnych celach. Mnisi zaczeli
robi¢ nawet rezerwacje. Do urlopu za murami przycigga zaréwno egzotyka tego miej-
sca, jak i mozliwos¢ kontaktu z bra¢mi, od ktérych wedtug turystéw bije niespotykany
nigdzie indziej spokdj. To dobre miejsce nie tylko by odpocza¢, ale tez by zastanowic¢ sie
nad sobg, znalez¢ odpowiedzZ na pytania, nad ktérymi zwykle nie mamy czasu sie za-

stanowic¢. Mnisi nie maja zadnego cennika, pobyt w klasztorze opfacany jest,co taska”.

Karmelitarniski Dom Rekolekcyjny w Piotrkowicach

Klasztor oferuje przybywajagcym do ich Domu Modlitwy nie tylko pobyt zgodny
z klasztorna reguty, ale tez asyste przewodnika duchowego. Jest nim jeden z bra-
ci, ktéry czuwa nad rozwojem duchowym goscia. Atmosferze modlitwy i skupienia
sprzyja XVIl-wieczny kosciét i sanktuarium loretanskie oraz olbrzymi ogréd przyklasz-

torny [www.dom-modlitwy.karmel.pl].

Kolegium Ojcéw Jezuitéw w Starej Wsi
Jezuici ze Starej Wsi pod Brzozowem oczekuja kazdego, kto pragnie przezy¢ indy-

widualne rekolekcje, ktérym patronuje zatozyciel zgromadzenia $w. Ignacy Loyola.
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To raczej propozycja dla 0séb wierzacych, pragnacych pogtebi¢ swojg duchowos¢.
Codzienne medytacje i ¢wiczenia duchowe odbywaja sie w absolutnej ciszy [www.

starawies.jezuici.pl].

Pokamedulski Klasztor w Wigrach

W Pokamedulskim Klasztorze w Wigrach znajduje sie 17 ereméw (domkdéw, w kto-
rych niegdys mieszkali kameduli). Przy kazdym eremie znajduje sie réwniez ogrédek.
W domkach znajduja sie po dwa lub trzy pokoje, co pozwala spokojnie wypoczaé

4-5-osobowej rodzinie [www.wigry.pro].

Sanktuarium Ciszy - Pustelnia Ztotego Lasu

W Pustelni Ztotego Lasu, ktérej historia siega roku 1624, kiedy powstat piekny klasz-
tor. Pustelnia zlokalizowana jest na skraju lasu, z dala od cywilizacji. W samym cen-
trum stoi barokowy kosciét. Kameduli lokalizowali swoje klasztory w szczegélny spo-
séb. Na podstawie obserwacji przyrody wybierali na swoje klasztory miejsca, ktérych
lokalizacja sprzyjata kontemplacji i duchowemu ukojeniu.

Pustelnia Ztotego Lasu to idealne miejsce na wypoczynek, wyciszenie, relaks,
a takze na rekreacje czy spotkania rodzinne. Posréd rytwianskich laséw kazdy znaj-
dzie co$ dla siebie. Mozna tu smacznie zje$¢, pospacerowac przy $piewie ptakow,
poznac¢ kamedulskg historie, a takze skupi¢ sie na modlitwie i kontemplacji [www.
pustelnia.com.pl].

W pokojach nie ma telewizoréw. | nie ma zasiegu zadnej sieci komoérkowej. Ksieza
proponujg porzucenie laptopow i wycieczke rowerem do lasu. Swoja terapie nazy-
waja SpeS, czyli salus per silencium - zdrowie przez cisze (nawigzujac do terminu SPA,
czyli salus per aguam - zdrowie przez wode) [Michalewicz 2008].

Jest to wrecz idealne miejsce na osrodek dla ludzi zagubionych w pedzie wspot-
czesnego $wiata, pracoholikoéw wkreconych w tryby wielkich korporacji czy uzalez-

nionych od internetu, hazardu i konsumpcji.

Klasztor karmelitanek w Osinach Nowych - Minsku Mazowieckim

W klasztorze pw. Opatrznosci Bozej i Niepokalanego Serca Maryi zakonnice przyjmuja
Swieckie osoby, ktére chcg przezy¢ kilka dni w ciszy i na modlitwie. Goscie otrzymu-
ja pokdj i wyzywienie, natomiast czas organizujg sobie sami, lecz nie moga naruszac
rytmu dnia mniszek. Przyjezdni powinni mie¢ swdj program pobytu i ¢wiczen ducho-

wych. Czesto odbywaja rekolekcje lub indywidualne dni skupienia. Przyjezdzaja na
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dzien, najdtuzej na trzy. Wéréd gosci sa osoby w réznym wieku i o réznym statusie

materialnym.

Klasztor Grabowiec

Mniszki z Rodziny Monastycznej Betlejem od Wniebowziecia Najswietszej Dziewicy
i od Swietego Brunona przyjechaty do Polski z Frangji kilkanascie lat temu. Z zasady
nie kontaktuja sie z mediami. Nie maja tez strony internetowej z adresami i kontakta-
mi. Tylko dzieki mapie mozna odnalez¢ Monaster Najswietszej Dziewicy na Pustyni,
ktéry znajduje sie wsrdd laséw niedaleko Grabowca k. Gdanska na Kaszubach, 3 km
od Szemudu. Siostry przyjmuja gosci, ktérzy uczestnicza w modlitwach wspdlnoty.
Jesli ktos sobie zyczy, stuza rozmowa. Mimo catkowitego ignorowania zasad marke-
tingu, do klasztoru przyjezdza bardzo wielu chetnych, czesto z drugiego korica Polski

[www.niedziela.pl].

Klasztor Siostr Nazaretanek w Komanczy

Piekny budynek w stylu szwajcarskim powstat w latach 30. ubiegtego wieku. Siostry
przyjmuja zaréwno kobiety i mezczyzn, jak i cate rodziny z dzie¢mi. Goscie sami decy-
duja, czy uczestniczy¢ z siostrami w modlitwach. Gdy kto$ ma ochote, moze wiaczy¢
sie w zycie wspdlnoty, bra¢ udziat w jutrzni i wieczornych nieszporach. Mozna tez po

prostu odpocza¢, korzystajac do woli z ciszy i gérskich urokéw pogranicza Bieszczad.

Pallotyriski Dom Rekolekcyjny ,Wieczernik” [www.nazaratanki.przemysaw.eu]

Pieknie potozony oérodek w miejscowosci Swieta Katarzyna w Gorach Swietokrzy-
skich. Jest to doskonaty punkt wyjéciowy do wycieczek na tysice, Swiety Krzyz i do Bo-
dzentyna. W ,Wieczerniku” pallotyni stuza pomoca duszpasterska: codzienng msza $w.,
nabozenstwami, rekolekcjami, konferencjami, rozmowami. Do dyspozycji gosci jest
klimatyzowana kaplica, modlitewniki i literatura religijna. Spory teren zielony wokot

domu zacheca do spaceréw i odpoczynku [www.wieczernik.pallotyni.opoka.org.pl].

Dominikanski Dom Rekolekcyjny w Korbielowie

Dominikanie z Korbielowa zapraszaja na cykl rekolekgji ,Szkota modlitwy”. Mozna
przyjecha¢ w grupie zorganizowanej lub indywidualnie. Goscie zaproszeni sg do
uczestnictwa w Liturgii godzin i Eucharystii razem ze wspdlnotg dominikanéw z miej-
scowego klasztoru. Zakonnicy stuza tez sakramentem pojednania i kierownictwem

duchowym [www.rekolekcje.dominikanie.pl].
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Tradycja przyjmowania wedrowcéw w klasztorach ma juz kilkaset lat. To nic no-
wego. ludzie przybywali do klasztoréw Od wiekéw, kazdy klasztor ma dom dla go-
$ci. Obecnie przyjmowanie gosci to dla zakonnikéw sposéb na zdobywanie funduszy
niezbednych do utrzymania. Nie maja juz bowiem, tak jak dawniej, wsi, mtynéw, kté-
re przynosity dochody, na klasztory nie toza krélowie ani magnaci, wiec zgromadze-

nia radza sobie w nowoczesny sposéb.

Omowienie wynikéw badan opinii respondentéow

Dla potrzeb niniejszego opracowania w okresie 1.10.2016-1.03.2017 przeprowadzo-
no sondaz diagnostyczny. Narzedziem badawczym byt formularz ankietowy sktada-
jacy sie z 15 pytan, w tym réwniez pytania charakteryzujace profil respondentéw.
Wsrod zapytanych 200 oséb znaleZli sie respondenci obu ptci w réznym wieku - od
18. do 80. roku zycia i o r6znym wyksztatceniu i wykonujacy rézne zawody. Nie byto
0s0b zakonnych i konsekrowanych.

Celem badania byto pozyskanie informacji, czy respondenci dostrzegaja zjawi-
sko tzw. turystyki klasztornej, czyli pobytéw w klasztorach lub obiektach przyklasz-
tornych.

Badanie miato réwniez udzieli¢ odpowiedzi na pytania o powody i motywacje do
takich wyjazdéw i pobytéw. Respondenci byli pytani, czy sami podejmujg badz za-
mierzajg podjac taka aktywnos¢ turystyczng, jaki jest ich stosunek do tradycyjnej tu-
rystyki pielgrzymkowej oraz czy dostrzegaja réznice pomiedzy tymi dwoma formami.

W wyniku przeprowadzonego badania az 75% oséb ocenito pobyty w klasztorach
jako ciekawa forme wypoczynku. 85% badanych stwierdzito, ze zyje za szybko i przy-
datby im sie wypoczynek z dala od zgietku cywilizacji.

Wsréd badanych 45% wyrazito che¢ spedzania wolnych dni w klasztorze. 30% ba-
danych byto lub zamierza by¢ w najblizszym czasie w ktéryms z klasztoréw. To wtasnie
te osoby potrafity wymienic¢ od jednego do kilku (maksymalnie trzech) klasztoréw, do
ktérych moze zawita¢ Swiecka osoba. Jako powdd do odwiedzenia klasztoru 20% re-
spondentéw deklarowato che¢ odnowy duchowej i wigzato to ze swoja religijnoscia.
45% wigzato pobyt w klasztorze z odpoczynkiem od telefonéw, e-maili stuzbowych,
pracy, hatasu itp. 10% chciato pozna¢ zycie klasztorne ze wzgledu na zainteresowa-
nia kultura, sztuka sakralng, architektura i historig. 15% chciato doswiadczy¢ czego$

innego, a pobyt w klasztorze miatby by¢ diametralnie inny od ich dotychczasowych
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doswiadczen urlopowych. Tylko 3% zapytanych widziatoby pobyt w klasztorze jako
powdd do pochwalenia sie tym faktem przed znajomymi lub jako oryginalng forma
spedzania czasu.

Niektorzy z uczestnikéw klasztornych pobytéw moéwig, ze po kilku dniach za mu-
rem, gdy znika potrzeba zatatwienia czego$ niezwykle pilnego, odzyskuje sie wol-
nos¢, ktorg ciezko wyrazi¢ stowami. Pono¢ zdarzajg sie tacy, ktérym ten stan tak sie
podoba, ze do ,normalnego” zycia nie chce sie im juz powracac.

Regeneracja sity w murach klasztornych staje sie coraz bardziej popularna wsréd
biznesmendéw, menedzeréw i ludzi, dla ktérych codzienna praca to kilkunastogodzin-
na gonitwa z komdrka w rece. Wielu menedzeréw zastanawia sie, czy nie wysyfa¢ na
tego rodzaju wczasy bardziej wartosciowych pracownikéw, ale trafiajg tam réwniez
zwykli i catkiem przecietni pracoholicy. Moda to czy nie, wszystko zalezy od cztowie-
ka - jak do tego podejdzie, jak taki pobyt potraktuje i czy bedzie potrafit wykorzystac
wszystkie jego atuty.

Kilkudniowy pobyt w klasztorze ma pozytywny wptyw na samopoczucie uczest-
nikéw, ktérzy zdecydowali sie na taki urlop. Przyznaja oni jednak, ze do tego typu
wypoczynku w samotni trzeba sie przyzwyczaié.

Najgorsze sg pierwsze dni. Niektdrzy poréwnuja je do detoksu. Dla 0séb na co dzien
zabieganych, zyjacych w chaosie i hatasie cisza panujaca w klasztorze bywa poczatko-

wo nie do zniesienia. Po kilku dniach przychodzi jednak autentyczne odprezenie.

Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze rozwazania dotyczace zagadnien potrzeb wspdtczesnego
cztowieka, motywow podejmowania aktywnosci turystycznej czy tez ewolucji i no-
wych form turystyki pielgrzymkowej, mozna stwierdzi¢, ze warunki i tempo zycia
wspotczesnego cztowieka wptywajg na ukierunkowanie jego potrzeb i form ich re-
alizacji. Nie bez znaczenia okazuje sie takze specyfika czaséw i warunkéw, w jakich
sie zyje, na motywy podejmowania okreslonej aktywnosci turystycznej oraz aktyw-
nosci patniczej. Mozna szuka¢ wspdélnego kompletu przestanek dla ksztattowania sie
okreslonej grupy potrzeb cztowieka, podejmowania danego typu aktywnosci tury-
stycznej. Po przeanalizowaniu opisanych zaleznosci mozna stwierdzi¢, ze wspétcze-
sny cztowiek podejmuje aktywnosci, ktére zmierzajg do zaspokojenia bardzo zasad-

niczych potrzeb tworzacych zrab jego cztowieczenstwa. Realizacje wypraw do miejsc
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spokoju, obcowania z cisza i sacrum jest znakiem naszych czaséw, w ktérych cztowiek
zmeczony tempem zycia, masowymi formami turystyki i rekreacji oraz bezosobowy-
mi formami traktowania prébuje wraca¢ do korzeni, do stylu zycia przodkéw, samot-
nych patnikéw, ludzi majacych czas na kontemplacje. Prowadzenie badan szczegéto-
wych na temat rozwoju tego zjawiska i skutecznosci turystyki klasztornej w realizacji

potrzeb cztowieka naszych czaséw wydaje sie jak najbardziej zasadne.
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Why It Is Worth Investigating Virtual Reality
in the Context of Tourism

Abstract: Technological progress is blurring the boundary between fiction and reality.
Virtual reality through the main components: visualization, immersion, interaction creates
conditions that can be used in many ways in tourism. The aim of the article is to exemplify
areas of research based on a diverse perspective: different subject of research, various VR
tools and different sources of motivation to adopt this technology in tourism. Specific
research questions have been identified: what can be displayed in VR, why virtual reality
is worth attention, who is interested in using VR in tourism, how VR can be experienced.
Answers given in this work to the above questions may be guidelines for further research
in this area.

Key-words: Virtual reality, Technology-mediated realities, Virtual thematic tourism,
Experience-based tourism

Introduction
Along with the development of various types of sales, marketers are still asking them-
selves how to make the message for the consumer more attractive to increase their

intention of purchase or better image of a product or a brand. Alongside with the
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development of nowadays technology, new marketing tools are being developed
and introduced for general use. Especially last few decades brought great opportu-
nities for market pioneers due to unprecedented development of computer science
leading to common access to various media. Moreover, both practitioners and rese-
archers found out that combining a few media into a multimedia may improve com-
munication with customer [Marks, Penson, Maller, Nielsen, deKernion 1997]. Resear-
chers indicate that multimedia presentations may significantly increase the efficiency
of product information presentations, thus leading to increase of buyer’s confidence
in purchasing. A conducted survey revealed that 98% of users opted for multimedia
presentations including audio, video and images rather than text-based [Manvi, Ven-
kataram 2005]. Furthermore, alongside with development of new media allowing
marketers to reach the customer with marketing messages, new marketing tools are
being developed. For instance, rapid growth of mobile commerce and marketing
created an opportunity to use gamification and gesture-interacted logos in order to
improve customer experience from using mobile websites or dedicated applications
[Hofacker, de Ruyter, Lurie, Manchanda, Donaldson 2016, Xi, Gong, Wang 2018]. On
the other hand, development of web browsers and website engines allowed mar-
keters to enrich their e-commerce web pages with technologies like 3-dimensional
pictures of products. Researchers indicate that those interactive solutions may signi-
ficantly increase quality of experience of online customers]. Another tool which may
be used to improve customer experience related to particular brand or product may

be virtual reality.

The VR equipment market

From technical point of view, virtual reality is a setting fully generated by computer
in which persons act in a real-time simulated environment [Innocenti 2017]. The most
important part of artificial surroundings is visual stimulus — 3D graphic environment
which may be seen using dedicated HMD (Head Mounted Devices) hardware like the
HTC Vive or the Oculus Rift [Elbert, Knigge, Sarnow 2018] or especially adopted appli-
cations for smartphones alongside with affordable untethered and mobile hardwa-
re like Samsung Gear VR or Google Cardboard [Tussyadiah, Wang, Jung, tom Dieck
2018]. Virtual reality environment may also affect other senses like hearing or touch].

Thanks to those possibilities VR is being considered as fully immersive media. In fact,
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many users using VR completely forgot where they actually are. Furthermore, rese-
archers describe a phenomenon called VR sickness — visually induced perception of
self-motion (despite actual motion of a person) which may lead to symptoms like
discomfort, headache, disorientation, and nausea [Farshid, Paschen, Eriksson, Kiet-
zmann 2018]. These symptoms, as a result of perceived presence may show how po-
werful VR may be and what is the importance of further researches in this field.

What is important, virtual reality environments consist of fully computer-gene-
rated surrounding unlike augmented reality and mixed reality, which are combi-
ning real world with artificial elements in various proportions. Nevertheless, some
real-world elements like refection of hands of person using particular application
may be transposed in VR. That situation is being described as augmented virtuality
(AV) and also is being considered as a part of augmented reality [Flavian, Ibanez-
Sénchez, Orus 2018].

Due to infinite number of environments that may be generated using virtual
reality, both reflections of real world and those created only from imagination of
creators, VR has a wide range of applications in many areas. Furthermore, as a sta-
te-of-the-art technology it has great opportunities to expand rapidly in next few
years. According to researchers, worldwide market size of virtual reality (combined
with augmented reality) is expected to boost from 27 billon USD in 2018 to 209 bil-
lion USD in 2022 [Loureiro, Guerreiro, Eloy, Langaro, Panchapakesan 2018]. More-
over, the VR hardware market is predicted to grow at a CAGR (compound annual
growth rate) of 56.1%, which means increase from 13.7 million units sold in 2017 to
81.2 million sold in 2021 [Manis, Choi 2018] despite the fact that those devices are

still considered as relatively expensive.

The use of virtual reality in various industries

Thanks to the possibility of creating numerous worlds virtual reality is often used
by computer games developers [Martel, Muldner 2017, Valente, Feijé, Ribeiro, Clua
2018]. What is important, large gaming companies have noticed opportunities in VR
and begun investing in this industry also by converting their biggest hits to virtual
reality [Southgate et al. 2018]. The use of VR in entertainment is not limited to com-
puter games. As the researchers indicate, this technology is actively developed in the

pornographic industry [Simon, Greitemeyer 2019] or experiential consumption (e.g.,
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leisure travel, museum visits) [Deng, Unnava, Lee 2018] in both cases leading to incre-
ase of immerse and feel of presence.

Recent papers indicate that virtual reality has a huge potential in various areas
beyond entertainment. For instance, researchers prove that VR may be widely used
within medicine: in examinations of injuries [Koller, Ebert, Martinez, Sieberth 2019],
Paediatric Emergency Medicine [Chang, Weiner 2016], dentistry [Huang, Yang, Hsieh,
Wang, Hung 2018] or as a training tool for surgery [Bernardo, 2017, Pulijala, Ma, Pears,
Peebles, Ayoub 2018]. Virtual reality may be especially helpful in dealing with post-
traumatic stress disorder (PTSD) [Loucks et al. 2018, Reger et al. 2018, van ,t Wout-
-Frank, Shea, Larson, Greenberg, Philip 2019].

Furthermore, virtual reality is being considered as a part of industry 4.0 revolution
[Damiani, Demartini, Guizzi, Revetria, Tonelli 2018], thus having great opportunities
to expand in industrial use in next few years. VR is considered to be helpful in collabo-
ration between human and industrial robot [Oyekan et al. 2019, Riickert, Wohlfromm,
Tracht 2018] or as tool to train industrial operators [Nazir, Totaro, Brambilla, Colombo,
Manca 2012]. Virtual reality is considered a technology which may allow people to
access activities and places previously unavailable due to a high level of danger or
difficulty in perceiving a given situation.

The possibility of safe reconstruction of dangerous situations offered by virtual re-
ality is also used in another field — military. Researchers indicate that VR is being used
in military training due to the opportunity to recreate battlefield in simulators Thanks
to rapid development of that technology, developers of simulator applications are
able to reflect warfare better, which leads to very cost-effective and safe, but still effi-
cient way to train soldiers, for instance for fighter pilots or maritime rescuers [Bhagat,
Liou, Chang 2016, Lele 2013]. Moreover, virtual reality use in military does not limit to
training alone. Currently, work is in progress to introduce virtual reality to battlefield.
Solutions are being developed for helicopter crews, tank crews or single soldiers with
power armours [Lele 2013]. In fact, in next few years the line between a military com-
puter game and a real warfare may be blurred.

As said before, in many areas virtual reality may be especially helpful within tra-
ining. In fact, educational purposes of using of VR are one of the most discussed. Re-
searchers indicate, that the most suitable areas for VR education are machinery, trans-
port, production, healthcare, science and ICT, but real application of virtual reality
trainings within those areas is still insignificant [Davidekova, Mjartan, Gregus 2017,

Lamb, Antonenko, Etopio, Seccia 2018]. In those areas virtual reality ability to reflect
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realistic environments with significant differentiation and almost unlimited scenarios,
using fewer resources is being emphasized. VR may be used also for educational pur-
poses addressed to wide group of users without specific specialization. For instance,
Google Art and Culture created a project of VR tours of over 1200 museums and exhi-
bitions of art [Farshid et al. 2018].

Researchers also indicate that virtual reality may be widely used in various are-
as of marketing and commerce. Recent study identified 150 articles strictly related
to the use of VR in marketing, of which over 40% were published in 2015 or later
[Loureiro et al. 2018]. For instance, researchers describe influence of VR in custo-
mer experience [Flavidn et al. 2018] or B2B marketing [Boyd, Koles 2018]. Moreover,
other studies reveal possibilities of using VR in commerce, as an in-store solution
[Van Kerrebroeck, Brengman, & Willems 20171, environment for VSS (virtual stimu-
lated store) [Schnack, Wright, Holdershaw 2018] or as a tool increasing efficiency of
e-commerce processes [Martinez-Navarro, Bigné, Guixeres, Alcaiz, Torrecilla 2018].
Researchers indicate that using virtual reality may improve realism in studies over
consumer behaviour in shop, for instance through diminishing differences between
lab and physical store in responses to shelf allocation [van Herpen, van den Broek,
van Trijp, Yu 2016] or combining the benefits of using VR and eye-tracking [Mei3ner,
Pfeiffer, Pfeiffer, Oppewal 2017]. Another interesting study suggests that while
amount of money spent in VR shopping is directly connected with the frequency
of visiting Virtual Worlds and average time spent in a store, perceived similarity be-
tween virtual and real environment is not a major explanatory factor of amount of
money spent [Krasonikolakis, Vrechopoulos, Pouloudi 2014]. That finding may sug-
gest that VR shopping and experiences will not be perceived like exact reflection of

real world.

The importance of virtual reality in tourism

Virtual reality as a technological innovation can be applied in many areas. The areas
indicated above illustrate the versatility and multitasking of VR. Understanding the
possibility and legitimacy of using VR in tourism is also multidimensional. The classi-
fication adopted in the work is based on the answers to the basic questioning prono-

uns: what, how, why and who.
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What can be displayed in VR?

The range of possibilities does not differ from the previously known techniques of
multimedia presentations: films, recordings 180/360 degrees, 3D images. The dif-
ferentiating problem is not the technique itself but the immersion [Hudson, Mat-
son-Barkat, Pallamin, Jegou 2018]. The way we perceive the surrounding (virtual)
reality, affects the accompanying feelings. In the context of tourism, an additional
division into:

«  materials based on real recordings, e.g. from viewpoints, at monuments

- visualizations that are a graphic representation of a certain idea, e.g. an ima-

ge of ancient times.

In the case of the first element, it can be of particular importance in relation to
the place, monuments, and destinations as a territorial area being the conscious de-
stination of the trip [Kirdlova, Pavliceka 2015] or commercial facilities. Visualizations
make it possible to create a hypothetical area or events in which they play a passive
or active role in interacting with objects or characters. This means that in the context
of virtual reality, content may be presented: on history (e.g. visualization of life in the
Middle Ages), present (e.g. Amazonian jungle, visits to the Chinese Wall, Louvre) and

a possible future (e.g. effects of climate change).

How can VR be experienced?

Technological progress affects the increase of the possibilities in which the recipients
can use virtual reality. Visualization of images in the form that today determine what
virtual reality can be based on groups of devices: from Cave automatic virtual envi-
ronment [Krokos, Plaisant, Varshney 2018], through Headset Mounted Display - HMD
[Marasco, Buonincontri, van Niekerk, Orlowski, Okumus 2018], to headsets with pho-
nes [Tussyadiah et al. 2018]. The presented solutions differ in the level of costs and the
quality of perception of the presented content [Jiménez Fernandez-Palacios, Morabi-
to, Remondino 2017]. In the case of CAVE, it is a complex apparatus requiring appro-
priate technical infrastructure and additional space, allowing, for example, moving
around the museum. HDM devices require connection to a computer. In the cheapest
solution, the phone itself acts as a computer and display by mounting it to special
goggles. Such goggles can also be made of cardboard, which significantly reduces
costs and allows the use of this technology to any person with a suitable smartpho-
ne. The presented distinction indicates the possibility of using it both by individual

consumers as part of their resources or by business, using more complex solutions
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that improve the immersion. An additional element is the possibility of using motion
sensors and control mechanisms that enable performing actions. The use of these ad-
ditional elements enables even greater interaction with the virtual environment, not
limited to a passive attitude that only allows you to look around. However, this is cur-
rently only possible for computer generated images, where different scenarios can be
programmed. In the case of real recordings, the participant follows a fixed path that
results from the movement of the camera. The indicated technological solutions are
based on visual and additional auditory stimuli, however, broadening the experience

with other senses may lead to greater immersion [Martins et al. 2017].

Why is virtual reality worth attention?

Virtual reality, regardless of its scope and applied technological solutions, creates op-
portunities that are important for many reasons. Among the main areas, we can indi-
cate such complex factors as:

«  Accessibility — this term refers to opportunities that, for example, would be
impossible for people with mobility limitations. For a person moving on
a wheelchair trekking around Annapurna or entering the Acropolis is possi-
ble using the discussed technology. Accessibility also refers to the possibili-
ty of reaching places inaccessible to tourists, whether for reasons of tourists’
safety (at the waterfall’s edge), security of the place or the ecosystem — Maya
Bay case [Ellis-Petersen 2018]. A separate area worth considering is the use
of VR places inaccessible to the general public, e.g. resulting from extreme
conditions like the depths of the oceans, peaks of the highest mountains or
off Earth, either in space, on the Moon or Mars [Chang 2015].

«  Saving - resulting from the use of VR in tourism relate to the possibility of
limiting expenses with travel expenses (e.g. transport costs, accommodation)
and saving time also resulting from, for example, time of movement. Howe-
ver, minimizing the resources needed to ,visit” a destination also involves sa-
ving for the environment, e.g. resulting from a lack of CO2 emissions [Schott
2017]. From a business perspective, the use of VR can lead to generating
more revenue with no increase in costs, in addition to the initial investment
costs.

«  Experience - higher immersion of the content presented creates new condi-
tions in which the consumer can make a decision. In connection with making

decisions with limited resources, the consumer wants to make a choice ha-
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ving access to full information to make the best decision they can. In the case
of tourist services, expectations may differ from the actual state, as they are
based on certain assumptions about imagination. Presentation of, for exam-
ple, the hotel’s offer, travel agency, museum using VR can provide consumers
with additional incentives that will affect their decision [Wei, Qi, Zhang 2019].
Additionally, in the use of virtual reality it is possible to experience non-re-
al situations where the only limit is human imagination and expectation of

emotions and entertainment [Wright 2016].

Who is interested in using VR in tourism?

It is possible to take the most obvious division into tourists, DMO and business. Ho-
wever, in each of these groups there is a large diversity which results from different
sources of motivation. The previously indicated application possibilities and charac-
teristics of VR use illustrates in how many fields it is possible to use. This applies to
both at home for personal use and by business for commercial purposes, influencing

decisions and allowing experiencing.

Conclusions

Virtual reality is just a tool, but it creates new opportunities for the entire industry.
The literature review presented in the article shows in how many fields it can be im-
plemented. This is a novelty for consumers and a kind of curiosity, however, the work
also pointed to other important areas that indicate the legitimacy of using this tech-
nology. In 1995 the article Virtual reality and tourism: fact or fantasy [Williams, Hobson
1995] was published, and the next two decades have proven how the use of virtual
reality brings us closer to the world of fantasy. The study includes selected aspects
that are not a closed list. The study, however, showed that VR perception in tourism is
varied and therefore studies should take into account the various dimensions descri-

bed above.
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paid to regional products, culinary tourist routes, museums of food products, food fairs,
festivals related to the regional way of producing food products, events promoting
regional dishes and products. The aspect of regional traditions is indicated, which,
combined with an innovative approach, determines the development of this form of
tourism.

Keywords: culinary tourism, regional products, food festivals, food fairs

Wstep

Rynek ustug turystycznych podlega ciagtym zmianom determinujacym rozwdj no-
wych form turystyki i majgcych na celu zwiekszenie ruchu turystycznego oraz promo-
wanie danej destynacji turystycznej. Podrézowanie w celu poznawania i prébowania
produktéw kulinarnych danego regionu geograficznego lub kraju okreslane jest mia-
nem turystyki kulinarnej badz gastronomicznej. Obecnie zauwazalny jest dynamicz-
ny rozwoj tej formy turystyki, co sprawia, ze coraz czesciej jest ona przedmiotem ba-
dan nauk o zywnosci i zywieniu oraz turystyki i rekreacji.

Celem niniejszego opracowania byta analiza innowacyjnosci produktowej jako
czynnika rozwoju turystyki kulinarnej w Polsce i w wybranych krajach. Szczegélng
uwage zwrécono na kulinarne szlaki turystyczne, produkty regionalne, muzea pro-
duktéw zywnosciowych, targi zywnosci oraz festiwale zwigzane z regionalnym spo-
sobem wytwarzania produktéw zywnosciowych, wydarzeniami promujacymi re-
gionalne dania i produkty. Zwrécono uwage na aspekt tradycji regionalnych, ktére
w potaczeniu z innowacyjnym spojrzeniem powoduje coraz dynamiczniejszy rozwadj

tej formy turystyki.

Turystyka kulinarna - ujecie definicyjne

Turysci, decydujac sie na wyjazd urlopowy, czesto uwzgledniaja walory kulinarne
danego regionu, bedace nieodfagcznym elementem wyjazdéw krajowych i zagranicz-
nych. Trend ten nazywa sie turystyka kulinarna i opisa¢ go mozna jako forme turysty-
ki, gdzie uwaga turystéw skupiona jest na lokalnych potrawach, skfadnikach i trady-
cyjnych technikach ich przygotowania. Turystom aktualnie nie wystarczajg popularne

atrakcje turystyczne, zwykte zwiedzanie. Potrzebujg odkry¢ co$ nowego, poznac tra-
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dycje i zdoby¢ nowe doswiadczenia. Dla poznania kultury danego kraju, historii lub
tradycji turysci prébuja lokalnych smakotykéw, poznaja techniki rekodzieta, przyrza-
dzaja tradycyjne dania i biorg udziat w imprezach kulturowych takich jak jarmarki czy
festyny. Definicja E. Wolfa byta jedna z pierwszych, wskazujaca na turystyke kulinarng
jako ,podrézowanie w celu poszukiwania i smakowania gotowych potraw i napo-
jow" [Kowalczyk 2005, s. 168]. Inna definicja zwraca uwage na kosztowania nowych
smakéw mogace stanowic zainteresowanie lub pasje. Jako forma turystyki specjali-
stycznych zainteresowan jest uprawiana przez osoby, dla ktérych spozywanie oraz
degustowanie potraw i napojow stanowi wazny element spedzania czasu [Mika 2007,
s.200]. Mianem turystyki kulinarnej okresla sie réwniez przedsiewziecia o charakterze
turystycznym, w ktérych istotng czescig programu lub decydujagcym motywem pod-
jecia podrézy jest skorzystanie z ofert kulinarnych obcego kraju lub regionu, a wy-
mogiem kulinarnej turystyki kulturalnej jest zachowanie wysokiej jakosci potraw,
odniesienie ich skfadu i sposobu przyrzadzania do tradycji kucharskich regionu doce-
lowego oraz zapewnienie odpowiedniego otoczenia dla spozywania positkéw [Mikos
von Rohrscheidt 2008, s. 155].

Turystyka kulinarna jako czesé turystyki kulturowej

Turystyka kulinarna jest sktadowa turystyki kulturowej (tabela 1). Poza degusta-
¢ja regionalnych dan, produktéw, nieznanych owocéw czy warzyw zwiedzajacy
facza poznawanie nowych smakéw i aromatéw z lokalna kulturg, jezykiem, zwy-
czajami i tradycjami. Dzieki temu turysci zyskuja wiedze na temat réznorodnosci
kuchni $wiata zwigzanej z réznymi czynnikami, w tym historycznymi (kolonizacja
ziem, najazdy, podboje terendw przez rézne nacje na przestrzeni wiekéw), reli-
gijnymi (podréze do miejsc swietych, pielgrzymki), geograficznymi (np. zmiana
granic panstwa), przyrodniczymi (zmiana klimatu, pogody, co nierzadko wptywa
na rosnace na danym obszarze owoce, warzywa), ale takze zmieniajagcymi sie na
przestrzeni lat tradycjami, zwyczajami, przenikaniem sie wielu kultur oraz ludno-
$ci rdzennej z przyjezdna. Te elementy sprawiajg, ze odkrywanie nowych smakoéw
i szukanie inspiracji kulinarnych staje sie coraz czesciej motywem wyjazdéw [Do-
minik 2012, s. 11].

Tradycyjne potrawy, przepisy przekazywane z pokolenia na pokolenie, unikalne

sposoby wytwarzania oraz sposoby zywienia naleza do dziedzictwa kulturowego
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i s3 jednymi ze sktadowych tworzacych kulture danego kraju badz regionu. Wedtug
Mikosa von Rohrscheidta turystyke kulinarng mozna uznac¢ za powszechng turystyke
kulturowag, a nie za kulture wysoka czy edukacyjna (tabela 1).

Powszechna turystyka kulturowa jest dostepna dla kazdego, gdyz kazdy moze ja
zrozumiec i uprawiac. Dla przecietnego turysty teoretycznie nie istniejg bariery przed

jej uprawianiem.

Tabela 1. Podziat turystyki kulturowej

Turystyka kulturowa

Turystyka Turystyka Powszechna
kultury wysokiej edukacyjna turystyka kulturowa
Turystyka - . .
dziedzictwa kulturowego Podréze studyjne Turystyka miejska
Podréze -
Turystyka muzealna tematyczne Turystyka kulturowa wiejska
Turystyka literacka Podréze jezykowe Turystyka etniczna
Turystyka eventf)v.va Po.droz.e Turystyka militarna
kultury wysokiej seminaryjne

- - Turystyka przemystowa

- - Turystyka zywej historii
Turystyka

kulturowo-przyrodnicza

- - Turystyka kulturowa egzotyczna

Turystyka

religijna i pielgrzymkowa

- - TURYSTYKA KULINARNA

- - Turystyka hobbystyczna

Zrédto: Mikos von Rohrscheidt 2008, , s. 155.

Produkty regionalne - przyktady i gtowne zrédta informaciji

Produkty regionalne sg charakterystyczne dla danego regionu i wytwarza sie je na
podstawie dawnych receptur pielegnowanych w pamieci mieszkancéw danej okoli-
cy. Dzieki ich staraniom moga trafi¢ na liste produktéw tradycyjnych, tworzong przez
ministerstwo rolnictwa. Dzieki obecnosci na tej liscie majg szanse zdoby¢ popular-
nos¢ w krajach europejskich jako produkty regionalne w kategoriach: chronione
oznaczenie geograficzne, chroniona nazwa pochodzenia, chroniona tradycyjna spe-
cjalnos¢ [Tomczyk-Miczka 2017, ss. 90-971.



Innowacyjnos¢ produktowa jako determinanta rozwoju turystyki kulinarnej

Z badan przeprowadzonym na Matopolsce wynika, ze 79% respondentéw chet-
nie kupuje zywnos¢ tradycyjna i regionalna od producentéw lokalnych. Gtéwnie sg
to alkohol, sery, wypieki cukiernicze i miéd. Badani stwierdzili, ze produktami koja-
rzacymi sie z wojewdédztwem matopolskim sa: obwarzanki krakowskie (77,5%), jabtka
fackie (55,4%) i kietbasa lisiecka (35,9%). Jedynie 12,6% badanych wskazato oscypek.
Produktami regionu identyfikowanymi w niewielkim stopniu okazaty sie: fasola Piek-
ny Jas z Doliny Dunajca, chleb pradnicki, suska sechlonska i bryndza podhalarska
[Krzyzanowska 2018, ss. 93-106].

W badaniach Wawrzyniak [2018, ss. 107-115] produktami najbardziej kojarzonymi
ze Slaskiem okazaty sie rolada $laska, modra kapusta i kluski $laskie (po 90% wskazan)
oraz krupniok (89%). W mniejszym stopniu kojarzono z tym regionem rosét z makaro-
nem, zymlok slaski, wodzianke, kapuste z grzybami, groch z kapusta i moczke.

Dolina Karpia, znajdujaca sie na ziemi o$wiecimsko-zatorskiej, to historyczny ob-
szar hodowli karpia od czaséw sredniowiecza [Prokop 2002]. Dopiero jednak od 2011
roku karp zatorski znajduje sie na liscie chronionych nazw pochodzenia Unii Europej-
skiej. Dzieki temu zostat objety unijng ochrong prawnga oraz wytacznoscia w postugi-
waniu sie nazwa. Kolejnym produktem gastronomicznym znanym na tych terenach
jest tusza gesi zatorskiej [Sala 2018, ss. 135-146].

Obecnie gtéwnymi nosnikami informacji dotyczacych produktéw regionalnych
i turystyki kulinarnej sg imprezy promocyjne oraz reklama w prasie i internecie. Te
kanaty przekazu sg uznawane przez badanych za najdogodniejszg forme komunika-
¢ji marketingowej. Preferowane przez konsumentéw kanaty komunikacji dotycza-
cej produktéw regionalnych to portale spotecznosciowe (49% respondentéw), fora
internetowe (39%) oraz portale turystyczne (29%) i w niewielkim stopniu strony in-
ternetowe organizacji turystycznych (6%). Nalezy zauwazy¢, ze respondenci docenili
bezposredni kontakt z oferentami podczas imprez promocyjnych, ale réwniez formy
posrednie takie jak internet [Krzyzanowska 2018, ss. 93-106]. Badania przeprowadzo-
ne przez Wawrzyniak [2018, ss.107-115] wskazaty na przewage internetu jako zrédta
informacji o turystyce kulinarnej (61%), natomiast targi turystyczne oraz spoty rekla-
mowe w telewizji zostaty wskazane przez niecate 50% oséb. Najmniej istotna (4%)

okazafa sie reklama w prasie.
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Szlaki kulinarne

Turystyka kulinarna, w tym szlaki kulinarne, to jeden z filaréw turystyki we Francji,
Witoszech czy w Niemczech. Wzorem innych krajéw w Polsce od niedawna promowa-
ny jest produkt turystyczny wykorzystujacy dziedzictwo kulinarne. W ostatnich latach
obserwowany jest dynamiczny rozwdj inicjatyw wykorzystujacych narodowe, lokalne
tradycje i spuscizne kulinarng do powstawania markowych produktéw turystycznych.
Oferta szlakéw kulinarnych tworzona jest przez stowarzyszenia, pasjonatéw kuchni,
lokalne grupy dziatania oraz inne liczne podmioty. Polska moze sie poszczyci¢ boga-
tym dziedzictwem kulinarnym wielu regionéw, co przyczynia sie do kreowania szla-
kéw zwigzanych z lokalng lub regionalng kuchnig i tradycyjnymi produktami zywno-
Sciowymi [Wozniak, Batyk 2017, ss. 98-111] (rysunek 1).

Wsréd szlakéw kulinarnych mozna wyréznic [Wozniczko, Ortowski 2011, ss. 101-123]:
szlaki, ktére prowadza do lokali gastronomicznych oferujacych lokalne, re-
gionalne i narodowe kuchnie, np.: Szlak Janosika, Szlak Kulinarny Centrum
Gdyni, Kulinarny Szlak Turystyczny — Kuchnia Polska;
szlaki, ktérych przewodnim motywem sa miéd i wino, np.: Matopolska Sciez-
ka Winna, Lubuski Szlak Wina i Miodu, Agroturystyczny Szlak Winno-Miodo-
wy,Grodziec”, Podkarpacki Szlak Winnic;
szlaki, ktére promuja tradycyjne, regionalne lub lokalne produkty zywnoscio-
we: Matopolski Szlak Owocowy, Matopolski Szlak Wéd Mineralnych, Sando-
mierski Szlak Jabtkowy, Szlak Fasolowa Dolina, Matopolski Szlak Oscypkowy,
Matopolska Wies Pachnaca Ziotami;
szlaki promujace lokalne, regionalne lub tradycyjne potrawy: Szlak Kulinarny
~Lesnymi Smakami’, Szlak Jadta Przygranicza (Mazurskiego), Szlak Specjalno-
$ci Kuchni Kwater Wiejskich, Szlak Tatarski.

W wojewddztwie matopolskim znajduje sie najwiecej szlakéw kulinarnych (7 z 27).
Krzyzanowska [2018, ss. 102-103] wykazata, ze szlaki te nie sg prawie w ogdle znane re-
spondentom. Najwyzszg rozpoznawalno$¢ uzyskat Sliwkowy Szlak, jednak zostat wska-
zany jedynie przez 15% badanych. Reszta szlakéw byta znana jedynie niewielkiemu
odsetkowi respondentéw (0,4-3,9%) (tabela 2). Promowanie szlakéw kulinarnych jest
zatem wskazane.

Respondenci nie mieli swiadomosci istnienia szlakéw kulinarnych w Matopol-
sce, jednak 80% os6b bytoby nimi zainteresowanych. Przede wszystkim wybierano:

Matopolski Szlak Winny, Matopolska Trase Smakosza i Sliwkowy Szlak. Najmniej-
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szym zainteresowaniem cieszy' sie Matopolski Szlak Owocédw [Krzyzanowska 2018,
ss. 102-103].

Rysunek. 1. Przyblizona lokalizacja szlakéw kulinarnych w Polsce w 2015 r.

-
POMORSKIE \I
| g WARMINSKO- "
: -MAZURSKIE 1
H ZACHODNIO- |
1_‘ -POMORSKIE PODLASKE \.‘
' 5,
/ @ i
{ Bislostok
R KUJAWSKO- i
-POMORSKIE -~
4
b MAZOWIECKIE e
7 @ s
i WIELKOPOLSKIE ]
7 1
A, 4
] L]
~ \
. i
! )
i DOLNOSLASKIE ".‘
Pym LUBELSKE %
<\ t’
i SLASKIE ]
ey - J
<, !
-, -
2
1. Sandomierski Szlak Jablkowy sy,
2. Szlak Oscypko! F,
3 \Aa&cpolsks ciezka Winna @ /
4. Lubuski Szlak Wina | Miodu |8 @ A
5. Podkarpacki Szlak Winnic LA T~ \
6. Sliwkowy Szlak ST \ \
7. Kulinarny Szlak Turystyczny Kuchnia Polska S ™
8. Szlak Kulinarny Centrum Gdyni =)
9. Biafostocki Szlak Kulinarny 18. Szlak Kulinamy ,Slaskie 5""3"'
10. Szlak Winnic Malcao\sklego Przetomu Wisly ~ 19. Szlak Podkarpackiego Jadia i
11. Kulinarny Poznar 20. Kujawsko-Pomorski Gesinowy Szlak Kulinarny
12. Malopolska Trasa Smakoszy, 21. Matopolski Szlak Winny
13. Szlak Karpia ,Bielska Kraina® 22. Szlak Kulinarny PDI'IIdZ\E i Powisla
14. Mazowiecka Mlcha Szlachecka" 23. Szlak Tradycji | Smaku
Bzlak Folkloru i Smakéw Mazowsza 24. Szlak Kulinarny ,Podkarpackie Smaki”
}g Faﬂal; Kirp"\;a I e D“"Ee Kalrp M gg ar:?eklls; Sd;‘E:II?Wnny
2 stanki Kuliname Suwalszczyzny | Mazur - 4 "
17. Sg'lydomlersh Szlak Winiarski yzny 27. Szlak Smakow Krainy Lessowych Wawozow

Zrédto: Stasiak [2015, 5.140].

Tabela 2. Szlaki kulinarne wojewddztwa matopolskiego w opinii badanych [w %]

Rodzaje Rozpoznawalnos¢ szlakéw kulinarnych [%]
szlakéw kulinarnych nie znam znam

Sliwkowy Szlak 84,8 15,2

Matopolska Trasa Smakosza 96,1 39

Matopolski Szlak Owocow 96,9 3,1

Szlak Oscypkowy 97,4 2,6
Matopolska Wies

Pachnpqca Ziotami 974 26

Matopolski Szlak Winny 99,6 0,4

Zrédto: opracowano na podstawie Krzyzanowska K. [2018, 5.103].
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W odpowiedzi na zapotrzebowanie turystéw w ramach projektu ,Winnice Ma-
topolski” powstat w 2006 roku szlak faczacy 21 winnic nazwany ,Matopolska Winng
Sciezkg". Byt wzorowany na ,Matokarpackiej Drodze Winnej” znajdujacej sie w okoli-
cach Bratystawy. W ten sposéb powstat szlak, ktérym turysta moze odwiedza¢ winni-
ce, degustowac wina oraz korzystac z bazy agroturystycznej, oferowanej przez winia-
rzy. Odrebna czes¢ projektu dotyczyta opracowania historycznego, wskazujacego na
Sredniowieczne tradycje winiarskie Matopolski. W $lad za tym trendem podazyty inne
regiony, czego przyktadem moga by¢ np.,Podkarpackie Winnice”,,Lubuski Szlak Wina
i Miodu”i,Matopolski Szlak Wina". Wspomniane szlaki tagcza winnice, ale réwniez inne
obiekty i instytucje zwigzane z winiarstwem badz historig danego regionu. Szlaki te
sg przyktadem zintegrowanego regionalnie, sieciowego produktu turystycznego.
Stanowia doskonatg forme promocji regiondw, a ich popularyzacja zajmujg sie winia-
rze oraz samorzady lokalne i turystyczne [Kruczek 2018, ss. 130-142]. Przeksztatcenie
i rozwoj tematycznych szlakéw w zintegrowane produkty turystyczne ma niemate
znaczenie dla regionéw - m.in. przyczynia sie do pobudzenia ruchu turystycznego

i tworzenia nowych miejsc pracy [Kruczek 2013, ss. 128-137].

Targi zywnosci

Targi zywnosci to wydarzenia skupiajace osoby zainteresowanie sektorem zywie-
niowym. Producentom dajg mozliwos¢ zaprezentowania produktéw czy ustug, kon-
sumentom pozwalajg na bezposredni kontakt z wytwdrcami i zapoznanie sie z naj-
nowszymi trendami. Targi dotyczg zywnosci i napojoéw, takze maszyn czy urzadzen
do przetwarzania zywnosci. Odbywajg sie najczesciej w duzych miastach na wielko-
powierzchniowych halach, gdzie obecne firmy prezentuja swoje produkty na wyzna-
czonych stoiskach. Czesto towarzysza temu degustacja, warsztaty czy szkolenia. Jest
to réwniez miejsce nawigzywania kontaktéw biznesowych pomiedzy wystawcami
(tabela 3).
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Tabela 3. Przyktady targéw zywnosci w Polsce

Miasto Targi
Miedzynarodowe Targi Gastronomiczne ,,EuroGastro”;
Warszawa Targi Produktow Tradycyjnych i Ekologicznych ,Regionalia”;
Miedzynarodowe Targi Zywnosci i Napojéw ,World Food”;
Expo Sweet - targi branzy cukierniczej i lodziarskiej.
Poznanh Ogdlnopolskie Targi ,,Smaki Regionow”;
Polagra Food Miedzynarodowe Targi Wyrobéw Spozywczych.
. Miedzynarodowe Targi zywnosci ekologicznej i naturalnej
tédz "
,Natura Food".
Kielce Miedzynarodowe Targi Turystyki Wiejskiej i Agroturystyki
,Agrotravel”.
RzeszOW Miedzyn?rodowe Targi Produktéw i Zywnosci Wysokiej Jakosci
,Ekogala”.
Zakopane Europejskie Targi Produktéw Regionalnych.

Zrédto: opracowano na podstawie www.polagra-food.pl, www.exposweet.pl, www.ekologia.pl.

Muzea kulinarne

Kulinarne placéwki muzealne s3 stosunkowo nowa kategorig instytucji kultury,
jednak zainteresowanie nimi z roku na rok wyraznie rosnie. Przyczyn tego zjawiska
mozna upatrywaé w coraz wiekszej swiadomosci i dociekliwosci turystow, ktérzy
doceniaja porzadek zorganizowany wokét gtéwnego tematu przewodniego, co daje
mozliwos¢ zrozumienia danej tematyki, ktdra czesto ma charakter interdyscyplinarny
[Wozniczko, Jedrysiak, Ortowski 2015].

Muzea poswiecone produktom zywnosciowym sg instytucjami kulturalnymi, kto-
re pozwalajg odwiedzajacym na uzyskanie lub poszerzenie dodatkowej wiedzy na te-
mat technologii wytwarzania zywnosci i jej roli w spoteczenstwie. Umozliwiajg tury-
stom kulinarnym poznanie pochodzenia ulubionych produktéw spozywczych, takich
jak np.: chleb, ser, czekolada czy wino, badz tez samej produkgji konkretnej gatezi
przemystu spozywczego, jak np.: browarnictwa, serowarstwa lub piekarnictwa. Funk-
cja edukacyjna muzedw zywnosci jest bardzo istotna i potrzebna, biorgc pod uwage
fakt, ze produkcja zywnosci jest obecnie coraz bardziej zautomatyzowana i ulega po-
wszechnej globalizacji [lwan, Iwan 2014]. Obiekty prezentujgce muzealia kulinarne to
wyjatkowe miejsca, ktore turysci bez wzgledu na swdj statut spoteczny i materialny
chca zobaczy¢ dla wzbogacenia swojej wiedzy zywieniowej oraz doznania przezy¢

estetycznych i emocjonalnych, ktére towarzysza spozywaniu positkdw.
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Do kategorii muzedw specjalistycznych poswieconych produktom zywnoscio-
wym (rysunek 2) zdaniem autoréw niniejszego opracowania zalicza sie nastepujace

podkategorie:

Rysunek 2. Podkategorie muzeéw produktéw zywnosciowych
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Zrédto: opracowano na podstawie Ortowski, Wozniczko [2017, ss. 179-201].

W muzeach produktéw zywnosciowych, ktére czesto sg rowniez miejscami nauki,
a nawet nowoczesnymi centrami wycieczkowymi, wykorzystuje sie oryginalne sta-
nowiska multimedialne, ktére uzywaja najnowoczesniejszych technologii, takich jak
ekrany zabudowane nietypowymi meblami, stanowiska z hologramem, nietypowe
Scianki ekspozycyjne, interaktywne prezentacje eksponatéw z wykorzystaniem prze-
zroczystego ekranu, makiety z mappingiem 3D, stanowiska z wykorzystaniem ekranu
mgtowego, stanowiska z goglami wirtualnej rzeczywistosci, stanowiska audio i pro-
jekcyjne oraz stoty multimedialne [Ortowski, Wozniczko 2017, ss. 179-201].

Muzea kulinarne s3 atrakcjami turystycznymi i kluczowym elementem wptywa-
jacym na ruch turystyczny. Tabela 4 przedstawia przyktadowe atrakcje wystepujace

w turystyce kulinarnej na terenie Polski w kategoriach: festiwale i muzea kulinarne.
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Tabela 4. Produkty turystyki kulinarnej i ich przyktady w Polsce

Produkty turystyki
kulinarnej

Przyktady produktow turystyki kulinarnej

Festiwale kulinarne

Festiwal ,Slaskie Smaki” - kazdego roku w innym miejscu
woj. $laskiego;

,Matopolski Festiwal Smaku” - rézne subregiony woj. mato-
polskiego;

,,Ogolnopolski Festiwal Dobrego Smaku” w Poznaniu;
Festiwal Sztuki Kulinarnej,Aleja Dobrego Smaku” w Czesto-
chowie;

,Festiwal Smaku”w Grucznie;

Kujawsko-Pomorski Festiwal Gesiny” w Przysieku;

,, Torunski Festiwal Smaku” w Toruniu;

Festiwal Czekolady i Stodyczy” w Warszawie;

,Festiwal Oscypka i Seréw Wszelakich” w Zakopanem;
,Ogdlnopolski Festiwal Zalewajki” w Radomsku;

Festiwal Kaszy ,Gryczaki” w Janowie Lubelskim;
,,Ogolnopolski Festiwal Nieskoriczonych Form Mleka, Czas
Dobrego Sera” w Sandomierzu;

Festiwal Podkarpackich Smakéw” w Gornie;

Lwowecki Festiwal Smakéw i Tradycji Regionalnych”

w Lwéwku Slaskim;

,Festiwal Kultur i Kresowego Jadta” w Baszni Dolnej;
LSwiatowy Festiwal Smakowania Kwasnicy” w Zywcu;
,,Dolnoslaski Festiwal Zupy” w Jedlinie-Zdroju;

Festiwal ,,Europa na widelcu” we Wroctawiu;
,Miedzynarodowy Festiwal Kuchni”w Biatymstoku,
,Europejski Festiwal Smaku” w Lublinie

Muzea kulinarne
i/lub

zwigzane

Z zywnoscig

Muzeum Narodowe Rolnictwa i Przemystu Rolno-Spozyw-
czego w Szreniawie;

Muzeum Gospodarki Miesnej w Sielinku;

Muzeum Chleba w Radzionkowie;

Rogalowe Muzeum Poznania w Poznaniu;

Muzeum Torunskiego Piernika w Toruniu;

Muzeum Piekarniczo-Cukiernicze w Ustce;

Muzeum Cukrownictwa w Pszennie;

Muzeum Miodu i Pszczelarstwa w Pszczétkach;

Muzeum Kapusciane w Charsznicy;

Muzeum Mleczarstwa w Rzeszowie;

Muzeum Gorzelnictwa w tancucie;

Muzeum Wina w Zielonej Gorze;

Muzeum Browarnictwa w Lwéwku Slaskim;

Muzeum Browaru Zywiec w Zywcu;

Tyskie Browarium w Tychach;

Muzeum Polskiej Wodki w Fabryce Koneser w Warszawie.

Zrodto: Ortowski, Wozniczko [2016].
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Atrakcje kulinarne tworzone sa z mysla o podniesieniu waloréw turystycznych
danych miejsc czy regiondéw. Turysci, planujac podréz kulinarng, zwracajg szczegdl-
na uwage na wydarzenia kulinarne opisane w folderach turystycznych, takie jak: re-
gionalne targi zywnosci, festiwale kulinarne, muzea kulinarne czy szlaki promujace
kulinaria. Stwarza to mozliwo$¢ degustowania na miejscu oryginalnych produktéw
lokalnych i regionalnych o charakterystycznym smaku wywodzacym sie z miejscowej
tradycji przyrzadzania oraz stwarza mozliwo$¢ nabywania zywnosci jako kulinarnej
pamiatki turystycznej. Turysci bardzo chetnie nabywaja tego rodzaju atrakcyjne spe-
cjaty kulinarne, ktére s traktowane jako dowdd wizyty w danym regionie czy kraju,
a jednoczesnie przywotywac maja wspomnienia, wzbudzaé emocje oraz przypomi-

nac zachowane w pamieci ,,smaki podrézy” [Milewska, Praczko, Stasiak 2010 s. 364].

Podsumowanie i wnioski

W Polsce wystepuje wiele produktéw regionalnych, szlakéw kulinarnych, muzeéw
zywnosci, targéw i festiwali zywnosciowych. Aktualna oferta jest systematycznie po-
szerzana, nalezy ja jednak okresli¢ jako niewystarczajgco upowszechniong. Konsu-
menci wykazujg zainteresowanie tego typu produktami kultury, jednak nie zawsze sg
swiadomi ich istnienia. Zasadna bytaby promocja regionalnych szlakéw, produktéw
czy muzedw, co wigzatoby sie z korzyscig dla konsumentéw i lokalnych sprzedawcéw

czy propagatoréw regionu.
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