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OD REDAKTOROW

Szanowni Panstwo,
oddajemy w Panstwa rece drugi zeszyt czasopisma , Folia Turistica”, zawie-
rajacy artykuly zgloszone na VIII Gremium Ekspertéw Turystyki, ktére od-
bylo sie w dniach 7-9 grudnia w Poznaniu. Organizatorami konferencji, ktéra
zgromadzila naukowcow reprezentujacych wiodace oSrodki naukowe w Pol-
sce oraz przedstawicieli biznesu, administracji samorzadowej oraz samorzadu
gospodarczego funkcjonujacych w sferze turystyki, byly: Katedra Turystyki
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu oraz Forum Turystyki Regionow.
Dyskusje toczone podczas szesnastu sesji naukowych i branzowych dotyczyly
procesOw generowania, transferu i absorpcji wiedzy w gospodarce turystycz-
nej, ktorych skutkami sa innowacje oraz wzmacnianie konkurencyjnosci na
wszystkich szczeblach gospodarowania. W tak szeroko zarysowany zakres
wpisuje sie dwana$cie artykuléow skladajacych sie na niniejszy zeszyt. Zosta-
1y one uszeregowane w taki sposéb, aby tworzyly zwarte bloki tematyczne.

Calosé otwiera artykul Lukasza Nawrota oraz Ewy Bak-Filipek na te-
mat mozliwoS§ci poszerzenia sfery badawczo-rozwojowej w turystyce poprzez
wlaczenie do niej analiz z zakresu inwestycji w odnawialne Zrdodla energii, kto-
re w coraz wiekszym stopniu zasilajg gospodarke turystyczna. Autorzy skupia-
ja sie na przedstawieniu obecnej aktywnoS§ci administracji turystycznej oraz
przedsiebioreéw w sferze badawczo-rozwojowej, nastepnie dokonujg zestawie-
nia czynnikéw prorozwojowych odnoszacych sie do odnawialnych Zrédet ener-
gii i przenosza je na grunt gospodarki turystycznej jako przyklad rozwigzan in-
nowacyjnych. Wskazuja takze na charakterystyczne dla turystyki inteligentne
specjalizacje, ktore beda przedmiotem wsparcia ze strony publicznych progra-
moéw prorozwojowych oraz wyznaczaja kierunki rozwoju prac B+R.

Inteligentne specjalizacje sa takze przedmiotem rozwazan Piotra Gry-
szela, ktore rozpoczynajg grupe artykuléw podejmujacych tematyke inno-
wacyjno§ci w wymiarze regionalnym. Autor zastanawia sie, na ile koncep-
cja inteligentnych specjalizacji, na ktoérych opiera sie obecna polityka roz-
woju spoleczno-gospodarczego Komisji Europejskiej, moze byé zastosowana
w odniesieniu do funkgji turystycznej regionu. Uznajac, ze jest to mozliwe,
w kolejnym kroku Autor dokonuje pomiaru wplywu okre§lonej teoretycz-
nie przez siebie inteligentnej specjalizacji turystycznej na konkurencyjnos¢
gmin Dolnego Slaska.

Kluczowym dylematem w kontekécie wsparcia innowacyjnosci przed-
siebiorstw turystycznych w ramach publicznych programéw prorozwojo-
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wych jest pytanie, w jakim stopniu i jak dlugim czasie finansowane z fun-
duszy publicznych innowacje produktowe zostang zaadoptowane w regionie
i wplyna na wzrost jego atrakcyjnosci turystycznej. Probuje na nie odpo-
wiedzie¢ Beata Gierczak-Korzeniowska, analizujac trzy przypadki inno-
wacji wdrozonych w przedsiebiorstwach funkcjonujacych w wojewodztwie
podkarpackim. Wedtug Autorki, istotnym Zrédlem innowacji produktowych
w turystyce sg te rozwiazania, ktére wykorzystujg zasoby regionalne oraz
majg analogie w §wiecie przyrody lub sg wynikiem podpowiedzi natury.

Podstawg wzrostu konkurencyjnosci regionu jest jego potencjal infra-
strukturalny. Potencjal rozwoju morskiej zeglugi wycieczkowej w regionach
nadmorskich bada Joanna Kizielewicz, wykorzystujac w tym celu opinie
czlonkow zarzadow portéw morskich w Polsce i na éwiecie. Wyniki tych ba-
dan sg istotne z tego wzgledu, ze od kilku lat obserwowany jest spadek licz-
by zawinieé¢ statkéw wycieczkowych do portéw w Polsce.

Podstawowym podmiotem wiedzy oraz jej transferu w gospodarce tury-
stycznej sg ludzie, dlatego przedmiotem badan prowadzonych w wojewo6dz-
twie zachodniopomorskim przez Marte Sidorkiewicz oraz Anne Tokarz-
-Kocik sg potrzeby kadrowe przedsiebiorstw hotelarskich. W kontekscie
wzrastajacej roli pracownikéw w tworzeniu innowacji wyniki ich badan —
zgodnie z ktérymi najbardziej poszukiwanymi cechami kandydatéw do pra-
cy w hotelarstwie jest nadal tylko doswiadczenie w branzy i znajomo§¢ jezy-
kow obcych - sa zaskakujace.

Nieustannym Zrédlem inspiracji oraz innowacji w sferze uslug pozo-
stajg nabywcy. W ostatnich latach podkre§la sie, ze staja sie oni aktywnymi
wspoéltworcami produktéw turystycznych. Kolejne trzy artykuly podejmu-
ja zatem problematyke relacji zachodzacych miedzy producentami a na-
bywcami ustug turystycznych. Bartosz Szczechowicz identyfikuje tech-
niki i narzedzia internetowe umozliwiajace organizatorom i posrednikom
turystycznym wlaczenie klienta w proces wspoltworzenia imprez tury-
stycznych. Na podstawie analizy zawarto§ci firmowych witryn interneto-
wych przedsiebiorstw dzialajacych na rynku polskim Autor ogélnie stwier-
dza, ze w niewielkim stopniu angazuja one klientéw we wspoéltworzenie
warto$ci. W artykule wskazano jednak dobre przykltady stosowanych roz-
wigzan umozliwiajacych dwukierunkowg wymiane informacji miedzy fir-
ma a klientem.

Nawigzywanie relacji z nabywcg moze mie¢ inny cel niz zaproszenie
do wspéltworzenia wartoSci oferowanego produktu. Przedmiotem badan
przeprowadzonych przez Elzbiete Szymanska oraz Marte Poplawskg
sg techniki wywierania wplywu na klientow wykorzystywane przez pracow-
nikéw przedsiebiorstw turystycznych. Na podstawie wywiadoéw przeprowa-
dzonych z przedstawicielami pieciu przedsiebiorstw turystycznych mozna
stwierdzi¢, ze najskuteczniejszymi technikami wywierania wplywu sa poli-
tyka stada oraz efekt autorytetu sprzedawcy.
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Stefan Bosiacki i Bernadeta Holderna-Mielcarek podejmujg dys-
kusje nad rola doS§wiadczen turystow w kreowaniu atrakcji turystycznych.
Wyniki badania przeprowadzonego przez Autoréw w Wielkopolsce umozli-
wily rozpoznanie sposobu postrzegania przez odbiorcow doswiadczenia to-
warzyszacego okreS§lonym typom aktywnosci turystycznej w dwoch wymia-
rach - racjonalnym i emocjonalnym.

Jednym z elementéw ksztaltujacych do$wiadczenia turystéw jest jakosé
przestrzeni, w ktorej przebywaja. Odpowiednie jej ksztaltowanie jest istotne
szczegoblnie na terenach wiejskich, gdzie wplyw zmian funkcjonalno-prze-
strzennych wywolanych wzrostem ruchu i zagospodarowania turystycznego
jest odeczuwalny juz w pierwszych etapach rozwojowych. Dlatego zdaniem
Sylwii Staszewskiej nalezy rozwaznie wykorzystywaé potencjal wsi do jej
turystycznego rozwoju, biorgc pod uwage zaréwno pozytywne, jak i nega-
tywne skutki dzialan aktywizujacych obszary wiejskie.

Jednym z najbardziej aktywnych podmiotéw podejmujacych w ostat-
nich latach bezpo$rednie dzialania na rzecz rozwoju turystyki na obsza-
rach niezurbanizowanych, w tym w obszarach prawnie chronionych, staty
sie lokalne grupy dzialania (LGD). Z badan przedstawionych przez Sylwie
Graje-Zwolinska, Magdalene Mackowiak oraz Aleksandre Spychale
wynika, ze istotnym problemem w aktywizacji turystycznej terenéw parkéw
krajobrazowych przez LGD jest niski poziom wspélpracy z administracjg ob-
szaréw chronionych.

Oryginalnym podejSciem do problematyki transferu wiedzy w turysty-
ce sg rozwazania Michala Boruna na temat stosowania egzoniméw, czyli
wielojezycznych nazw miejscowosci, w opisach map internetowych, ktére
staja sie podstawowym zrédlem informacji wspdtczesnych turystow. Autor
przeprowadza wnikliwg analize nazw miejscowosci polskich i niemieckich
stosowanych w polskojezycznej oraz niemieckojezycznej wersji map firmy
Google, odnoszac je do zalecen Narodow Zjednoczonych w tym zakresie.
W rezultacie stwierdza istotng rozbiezno§¢ dla obu badanych wersji map
argumentujac, ze wiekszy wplyw na ich tresci majg anonimowi internauci
niz agendy miedzynarodowe. W zwigzku z tym Autor uznaje za pozadane
formalne wlaczenie ich w edycje spoleczno§ciowych serwiséw mapowych
w Internecie.

Zeszyt zamyka relacja z VIII Gremium Ekspertéw Turystyki przygoto-
wana przez Grzegorza Golembskiego w formie prezentacji najwazniej-
szych wnioskéw sformulowanych na podstawie prezentacji referatéw oraz
nastepujacych po nich dyskus;ji eksperckich w ramach o$miu sesji o charak-
terze naukowym.

Zapraszamy Panstwa do lektury

Piotr Zmyslony, Grzegorz Gotembski
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DZIALALNOSC B+R W GOSPODARCE TURYSTYCZNEJ
NA TLE UWARUNKOWAN ROZWOJU
ODNAWIALNYCH ZRODEEL ENERGII!

tukasz Nawrot*, Ewa Bagk-Filipek**
Abstrakt

Cel. Identyfikacja uwarunkowan rozwoju nowych technologii w gospodarce turystycznej w za-
kresie odnawialnych zrédel energii oraz wskazanie aspektoéw poznawczych dotyczacych prac
badawczo-rozwojowych w turystyce i kierunkéw ich rozwoju.

Metoda. Desk research — studia literatury zagranicznej i polskiej, wywiady niestandaryzowane.
Wyniki badan. Odnawialne Zrédla energii majg istotng i wciaz rosnaca role we wspoélczes-
nej gospodarce, w tym w gospodarce turystycznej. Najwazniejsze uwarunkowania ich rozwoju
w turystyce majg charakter egzogeniczny, w tym systemowy i regulacyjny. Bardzo istotnym ele-
mentem prorozwojowym w sferze innowacji i inwestycji w turystyce, nie tylko w zakresie OZE,
jest dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa, ktéra w gospodarce turystycznej czesto ma charakter ze-
wnetrzny, podobnie jak procesy dyfuzji innowacji, a takze charakter wspierajacy, uzupelniajgcy
i wzbogacajacy obszar innowacji w sferze uslugowe;j.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Praca ma charakter teoretyczny i uniwersalny, za-
wiera jednak elementy badan o charakterze niereprezentatywnym dla wszystkich podmiotow
gospodarki turystycznej w Polsce.

Implikacje praktyczne. Artykul pozwala podmiotom gospodarki turystycznej na reakcje na wy-
stepujace w gospodarce §wiatowej i polskiej tendencje na rynku OZE oraz dostosowanie dziatalno-
§ci innowacyjnej do nowych uwarunkowan regulacyjnych i ekonomicznych. Wskazuje sie réwniez
na charakterystyczne dla turystyki inteligentne specjalizacje, ktore beda przedmiotem wsparcia
i wyznaczajg kierunki rozwoju prac B+R.

Oryginalnos$é. W pracy dokonano zestawienia czynnikéw prorozwojowych odnoszacych sie
do odnawialnych zrédel energii i przeniesiono je na grunt gospodarki turystycznej jako przy-
klad rozwigzan innowacyjnych. Problematyke OZE zestawiono z dzialalno$cig B+R w turysty-
ce jako zagadnienia komplementarne.

Rodzaj pracy. Artykul o charakterze przegladowym.

Stowa kluczowe: odnawialne zrédla energii, gospodarka turystyczna, inwestycje turystyczne,
rozwd(j zréwnowazony, prace badawcze w turystyce, dziatalno$¢ B+R.

I Publikacja powstala w wyniku realizacji projektu badawczego ,,Determinanty zdolnosci
do absorpcji innowacji w gospodarce turystycznej w zakresie odnawialnych zrédet energii”,
ktéry zostal sfinansowany ze §rodké6w Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie
decyzji nr DEC-2012/05/B/HS4/00953.

* dr, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Gospodarki Miedzynarodowej,
Katedra Turystyki; e-mail: .nawrot@ue.poznan.pl.

** dr, Ministerstwo Sportu i Turystyki, Departament Turystyki; Szkota Gléwna Gospo-
darstwa Wiejskiego, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Katedra Polityki Europejskiej i Marketin-
gu; e-mail: ewa.bak-filipek@msit.gov.pl.
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Wprowadzenie

Rozw(j dzialalno$ci badawezo-rozwojowej jest glowna aktywnoScig pro-
wadzacg do wzrostu innowacyjnosci gospodarki. Znaczenie prac nad bada-
niami i rozwojem spowodowalo, ze kwestia ich rozwijania zostala zawarta
w oficjalnej strategii ,,Europa 2020” [Komisja Europejska 2010]. Cele stra-
tegiczne okreslone przez Unie Europejska przekladaja sie na cele krajowe
poszczegélnych panstw czlonkowskich. W przypadku Polski jest to zwiek-
szenie tgcznych naktadéw na badania i rozwdj do poziomu 1,7% PKB w roku
2020 [GUS 2014]. Dziatalno§¢ B+R w turystyce jest jednak oceniana jako ni-
ska i nie sprzyjajaca podnoszeniu innowacyjnosci [Weiermair 2005], co moze
wynikaé z trudnoéci pomiaru statystycznego zjawiska w branzach ustugo-
wych oraz mozliwosci wystepowania efektéw synergicznych dopiero na sty-
ku gospodarki turystycznej i innych branz. Wynika to ze specyfiki polacze-
nia proceséw dyfuzji innowacji w branzach przemystowych i ustugowych,
gdzie wzajemne interakcje dajg warto§¢ dodana. Taki proces mozna zaob-
serwowac chociazby na styku gospodarki turystycznej i rynku odnawialnych
zrédetl energii (OZE)

Dwie pierwsze dekady nowego milenium - to dynamiczny rozwdj ener-
getyki odnawialnej zaréwno jezeli chodzi o udzial w globalnym rynku ener-
gii, jak i o postep technologiczny. Poziom i tempo zachodzacych zmian sg
na tyle duze i istotne, ze pojawiaja sie opinie wskazujace na trzecia rewolu-
cje przemyslowa [Jeremy 2012]. Odnawialne Zrédla energii majg charakter
multisektorowy i sg aktualnie implementowane do wielu gatezi gospodarki,
znajdujac zastosowanie takze w gospodarce turystycznej. Zastosowanie no-
wych, innowacyjnych i proekologicznych technologii wykorzystujacych od-
nawialne Zrédla energii w gospodarce turystycznej wydaje sie istotne, cho-
ciazby z powodu jej uzaleznienia od lokalnych zasobéw przyrody (takich jak
klimat, walory krajobrazowe, czyste powietrze, naturalne atrakcje itp.), kto-
re prowadzi do zwiekszonej §wiadomosci ekologicznej [Nawrot, Bednarska,
ZmyS§lony 2014]. Nie bez znaczenia jest tez fakt, ze turystyke traktuje sie
czesto jako sektor przyczyniajacy sie w duzym stopniu do realizacji zasad
rozwoju zréwnowazonego [Niezgoda 2006; Southgate, Sharpley 2002].

Na zaangazowanie podmiotéw gospodarki turystycznej w rynek OZE
wplyw ma wiele innych czynnikéw, ktére warte sa bardziej szczegélowego
przedstawienia. Ze wzgledu na te uwarunkowania mozna postawié teze, ze
podmioty w gospodarce turystycznej i chca, i muszg teraz badz w niedale-
kiej przyszloéci podjaé temat inwestycji w OZE. Rézny bedzie niewatpliwie
charakter zaangazowania, poziom i struktura inwestycji, co z kolei wymaga
szerszych badan empirycznych.

Warto zauwazy¢, ze proces inwestycyjny w OZE ma charakter inno-
wacyjny i jego efektywno§¢ zalezy m.in. od poziomu transferu wiedzy do
przedsiebiorstw, realizacji prac B+R oraz mozliwosci rynkowych: techno-
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logicznych, kapitalowych. Z drugiej strony, ze wzgledu na swoje immanen-
tne cechy, gospodarka turystyczna jest uznawana przez wielu autoréow za
dziatalno§é o niskiej produktywnosci [Smeral 2001; Keller 2006], ktorg ce-
chuje niski stopien innowacyjnoéci [Bieger, Weinert 2006]. Z realizacja in-
westycji moze wigzaé sie wiele problemow, ktére ograniczaja implementacje
nowych technologii w zakresie OZE do gospodarki turystycznej, i tym sa-
mym zmniejszajg jej konkurencyjno§é [Nawrot, ZmyS§lony 2009]. W zwigzku
z tym pojawia sie istotne pytanie: jakie sa najwazniejsze endogeniczne uwa-
runkowania rozwoju OZE na gruncie gospodarki turystycznej ze szczeg6l-
nym uwzglednieniem sfery B+R i kierunkéw jej rozwoju w turystyce? Doko-
nano préby powigzania rozwoju nowych technologii w zakresie dynamizacji
odnawialnych zrédel energii z potrzebg prowadzenia dzialalnosci w turysty-
ce na rzecz badan i rozwoju jako zakreséw synergicznych.

7 pewnoscig jednym z istotnych elementéw, stanowiacych luke poznaw-
czg, jest dziatalno§é B+R w turystyce. Stanowi ona istotng kategorie poznaw-
czg, czesto decydujaca o innowacjach i inwestycjach nie tylko w zakresie OZE,
ale takze szeroko rozumianych nowych technologii. Mozna uzna¢, ze w przed-
stawionym ciggu logicznym stanowi problem indukowany, wynikajacy zarow-
no z badan literaturowych, jak réwniez z raportéw i analiz opartych na bada-
niach podmiotéw gospodarki turystycznej. Kierunki rozwoju dzialalnosci B+R
w turystyce beda wyznaczac¢ azymut dla proceséw badawczych, gdzie jako je-
den z istotnych elementow wskazuje sie rynek odnawialnych zrédet energii.

W drugiej czesci przedstawione zostang najistotniejsze uwarunkowa-
nia majace wplyw na nieuchronny proces implementacji technologii z za-
kresu odnawialnych zrdédel energii do gospodarki turystycznej. Majg one
nie tylko charakter ogélny, wykraczajacy poza turystyke, ale takze branzo-
wy, wynikajacy z cech gospodarki turystyczne;j i specyfiki dziatalnoS§ci przed-
siebiorstw. Majac na uwadze zachowanie poziomu rozwazan i ograniczone
ramy opracowania zaprezentowane zostang uwarunkowania egzogeniczne,
przede wszystkim o charakterze systemowym i regulacyjnym, cho¢ nalezy
mie¢ réwniez na uwadze istnienie czynnikéw endogenicznych, dla ktorych
warto zarezerwowac odrebng pozycje literaturowa.

Kierunkirozwoju dzialalnosci B+R w gospodarce turystycznej

Pomimo pozytywnych sygnaléw, wskazujacych na rosngce znaczenie
badan i rozwoju w dziatalnoSci przedsiebiorstw, Polska wcigz nalezy do kra-
jow Unii Europejskiej, ktére przeznaczajg na badania i rozwéj stosunkowo
niewielkie kwoty, co jest szczegélnie widoczne przy analizie Iacznych nakla-
déw na B+R w relacji do PKB. Warto$¢ tego wskaznika dla Polski znajduje
sie znacznie ponizej Sredniej dla UE (GERD w stosunku do PKB dla UE28
wyniost okolo 2,06% w 2012 roku, podczas gdy w Polsce bylo to 0,90% PKB).



12 LUKASZ NAWROT, EWA BAK-FILIPEK

Tab. 1. Relacja GERD do PKB w latach 2010-2014 (wedlug cen biezacych)
Tab. 1. The ration of GERD to GDP in 2010-2014 (according to current prices)

Wyszczegolnienie 2010 2011 2012 2013 2014

Naklady wewnetrzne na
badania i prace rozwojowe 10 416 11 687 14 353 14 424 16 168
(GERD) w mln z1

PKB w mln zt 1445060 | 1566 557 | 1628992 | 1656 341 | 1719 097

Relacja GERD do PKB w % 0,72 0,75 0,88 0,87 0,94

Zrédto: Dziatalnosé badaweza i rozwojowa w Polsce w 2014 r. Opracowanie sygnalne.
Wyd. GUS, Warszawa 14.10.2015 r.

Source: Research and development activities in Poland in 2014. Development in brief.
Ed. CSO, Warsaw 2015.

W realizacji wspomnianych planéw majg poméc programy operacyjne
(np. PO Inteligentny Rozw¢j), programy miedzynarodowe (np. Horyzont
2020), programy inwestycyjne oraz inne instrumenty i zachety. Cel krajowy
przeklada sie z kolei na cele szczegdélowe — osiagniecie poziomu wydatkow
sektora przedsiebiorstw rzedu 0,8% oraz sektora rzagdowego i szkolnictwa
wyzszego odpowiednio 0,9% w 2020 roku. Polski rzad zaklada szczegélnie
wysoki wzrost wydatkéw na B+R w latach 2014-2020, kiedy realizowany
bedzie nowy 7-letni budzet Unii Europejskiej (w 2020 roku nominalne na-
ktady przedsiebiorstw wyniosa blisko 17,8 mld zl, a rzadu i szkolnictwa wyz-
szego — 20 mld z1). W latach 2014-2020 Polska otrzyma okoto 72,9 mld euro
m.in. na wsparcie inwestycji przedsiebiorstw, innowacyjnos¢, prace B+R,
szkolenia. Kwota 8,8 mld euro zostanie przeznaczona na realizacje Progra-
mu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj, ktérego celem bedzie wspieranie
innowacyjnosci i konkurencyjnoS§ci polskiej gospodarki. Blisko polowa tej
kwoty zostanie przeznaczona na pobudzenie dzialalnosci przedsiebiorstw
w zakresie prowadzenia dzialalnosci B+R. Biorac pod uwage bardzo ambit-
ne cele, jakie stojg przed Polskg w zakresie zwiekszania naktadéow na B+R
wérod przedsiebiorcow, a co za tym idzie — tworzenia gospodarki opartej na
innowacyjnych produktach i uslugach, ze strony wladz potrzebne sa zdecy-
dowane dzialania wspierajgce tego typu dziatalno$é. Polska jako jeden z nie-
licznych krajéow UE, ktére za priorytet stawiajg sobie gospodarke opartg na
innowacyjnych produktach, nie ma podatkowego systemu wspierania dzia-
falno$ci badawczo-rozwojowej wérod przedsiebiorcéw — wprowadzenie jak
najszybciej takiego systemu jest konieczne, jezeli sie my§li o ponad trzykrot-
nym zwiekszeniu udziatu nakladéw przedsiebiorcow w PKB do 2020 roku.

Ponad potowa (57%) §rednich i duzych firm dzialajacych w Polsce dekla-
ruje, ze prowadzi lub zleca prace badawczo-rozwojowe (B+R). Sg one zdecy-
dowanie czesciej podejmowane w przemysle (65% przedsiebiorstw przemy-
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stowych) niz w handlu i ustugach (okolo 50%). Przedsiebiorstwa angazujace
sie w projekty B+R najczeéciej prowadzg dzialalno§é badawczo-rozwojowa
w formie prac wewnatrz firmy lub grupy w Polsce. W ten sposdb dziata 70%
firm prowadzacych lub zlecajacych B+R, czyli 40% wszystkich §rednich
i duzych firm obecnych na rynku. W przedsiebiorstwach samodzielnie pro-
wadzacych dzialalno§é badawczo-rozwojowa w Polsce w 72% przypadkow
wyznaczani sg do tego pojedynczy pracownicy, a co druga firma ma wyodreb-
niong jednostke lub dzial [Kuskowski i inni 2014].

Podstawowym Zrédiem finansowania prac B+R sg érodki wlasne przed-
siebiorstw, z ktorych korzysta az 98% firm prowadzacych lub zlecajacych
projekty badawczo-rozwojowe. Drugim, najczeSciej wykorzystywanym zrod-
fem finansowania jest pomoc publiczna — korzysta z niej 48% firm angazuja-
cych sie w B+R. Przedsiebiorstwa otrzymujg gtéwnie dotacje na inwestycje
oraz na dzialalno§¢ badawczo-rozwojowa, wykorzystuja takze rézne zréodla
pomocy publicznej — najczeSciej srodki z Unii Europejskiej i pomoc de mi-
nimis. Korzystajacy z tych form wsparcia przedsiebiorcy wskazujg na zbyt
wysoki poziom utrudnien administracyjnych i zbyt niski poziom zachet ze
strony sektora publicznego. [Kuskowski i inni 2014].

W trakcie podejmowania decyzji o rozpoczeciu istotnego, nowego pro-
jektu badawczo-rozwojowego zdecydowana wiekszo§¢ przedsiebiorstw (po-
nad 90%) rozpatruje potencjalne korzySci. Oprécz pozyskania nowej wiedzy
1 umiejetnosci, z ktérymi wiaze sie finalizacja kazdego projektu B+R, firmy
zwracajg uwage na oplacalno§é nowej inwestycji. Prowadzac analize mozli-
wosci realizacji projektu najwiecej firm ocenia dostepnosc i jako§é kadr we-
wnatrz firmy (90% firm prowadzacych B+R) oraz mozliwoéé ochrony wilas-
nosci intelektualnej (63% firm prowadzacych B+R).

Dzialalno§é B+R jest istotna z punktu widzenia nie tylko wzrostu in-
nowacyjnosci gospodarki jako calo$ci, lecz rowniez ma wplyw na konkuren-
cyjnosé oraz kierunki rozwoju poszczegolnych sektorow i, w odniesieniu do
nich, prowadzonych badan naukowych. Reforma systemu nauki w Polsce
przeprowadzona w 2010 roku pozwolila na znaczace powiazanie teorii oraz
praktyki tak w ramach szkolnictwa, jak i w zakresie prowadzonych badan
naukowych takze w turystyce. Powolany 16 sierpnia 2011 roku Krajowy Pro-
gram Badan okreslit strategiczne kierunki badan naukowych i prac rozwo-
jowych oraz strategiczne programy badawcze. Podlegaja one ciaglej mody-
fikacji, wynikajacej ze zmieniajacych sie uwarunkowan, zadan oraz potrzeb
gospodarki i spoteczenstwa. Stad zrédtami finansowania prowadzonych ba-
dan naukowych oraz prac rozwojowych moze by¢ finansowanie budzetowe,
europejskie (z funduszy unijnych), a takze finansowanie przez okreslone
podmioty gospodarcze zainteresowane bezposrednio wynikami danych ba-
dan naukowych lub tez finansowanie przez osoby fizyczne.

Dokonujac jednak przegladu dzialalnoSci B+ R w turystyce, potencjal-
nych kierunkéw ich rozwoju i prowadzonych badan naukowych wazne wy-
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daje sie ich odniesienie do istoty turystyki. Po pierwsze turystyka stano-
wi przedmiot badan wielu dyscyplin naukowych, po drugie przedmiot ba-
dan naukowych w zakresie turystyki moze by¢ rozpatrywany w réznych
aspektach, np. przestrzennym czy ekonomicznym. Turystyka jest zjawi-
skiem interdyscyplinarnym i opartym na uslugach. Z kolei dzialalnos¢ ba-
dawczo-rozwojowa réwniez nie ma charakteru jednorodnego, tylko zlozong
strukture, i to dla kazdej dziedziny rozwojowej, w ktorej mozna wyodrebnié
badania naukowe i prace rozwojowe, co z kolei moze podlega¢ dalszej enu-
meragcji (ryc. 1). Mozna wiec méwi¢ o natozeniu na siebie wieloptaszeczyzno-
wych struktur, ktore staja sie niezwykle trudne nawet do calo$ciowego opi-
su, nie méwiac juz o kompleksowych badaniach.

badania podstawowe

Badania naukowe badania stosowane

badania przemyslowe
Dzialalnos¢ badawczo-
-rozwojowa

opracowanie prototypow
i projektéw pilotazowych oraz
ich testowania i walidacja

Prace rozwojowe

opracowanie prototypow
i projektow pilotazowych oraz
ich komercjalizacja

Rye. 1. Struktura dzialalnosci B+R w turystyce
Fig. 1. R&D structure in tourism
Zrédlo/Source: [MSiT 2015].

Warto w tym miejscu przypomnieé, ze dzialalno$é badawcza i rozwojo-
wa (w skrécie B+R) sg to systematycznie prowadzone prace tworcze, podje-
te dla zwiekszenia zasobu wiedzy, w tym wiedzy o czlowieku, kulturze i spo-
teczenistwie, jak réwniez dla znalezienia nowych zastosowan dla tej wiedzy
[GUS 2015]. Sa lub moga by¢ one prowadzone zaré6wno w formie badan na-
ukowych, jak i prac rozwojowych przez:
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— jednostki naukowe i badawczo-rozwojowe,
— jednostki obstugi nauki,

— jednostki rozwojowe (np. przedsiebiorstwa),
- szkoly wyzsze,

— pozostate jednostki.

Ponadto dzialalno§¢ B+R ma za zadanie spelnienie okreslonych funk-
cji, z ktorych jedng z najwazniejszych jest uzyskanie przewag konkurencyj-
nych w skali kraju, jak i poszczegélnych sektoréw poprzez wzrost innowa-
cji w waznych obszarach gospodarczych. W zasadzie sfery B+R nie mozna
oddzieli¢ od problematyki innowacji, gdyz z zalozenia maja one charakter
nierozlaczny i interaktywny. Stanowig ponadto gléwna o§ wspomnianego
juz Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj, w ktérym wskazuje sie na
najwazniejsze obszary wymagajace szczegdlnego zainteresowania, nazwane
réwniez inteligentnymi specjalizacjami.

Inteligentne specjalizacje nie maja charakteru podmiotowego, ale stano-
wig zbior kluczowych obszaréw badawczych i problemowych, na ktérych na-
lezy sie skoncentrowaé w celu uzyskania przewag konkurencyjnych. Wérod
nich sg i takie, ktore w sposéb bezposSredni i po$redni wiazg sie z gospodarka
turystyczna. Z punktu widzenia sektora turystycznego za szczegélnie inte-
resujgce specjalizacje uznano [MSIiT 2015]:

* KIS 2. Diagnostyka i terapia chordb cywilizacyjnych oraz w medycynie
spersonalizowanej

— IV. Opieka skoordynowana — promocja zdrowia/profilaktyka

— VII. Rehabilitacja skoordynowana
* KIS 4. Innowacyjne technologie, procesy i produkty sektora rolno-spo-

zywczego i le§no-drzewnego

- IX. Innowacyjne produkty drzewne i drewnopochodne

- X. Indywidualizacja produkcji meblarskiej
* KIS 5. Zywnoéé wysokiej jakoSci

— II. Przetworstwo zywnosci

- IIL. Opakowania, dystrybucja i przechowalnictwo

- IV. Zywno$¢ a konsument
* KIS 7. Wysokosprawne, niskoemisyjne i zintegrowane uklady wytwa-

rzania, magazynowania, przesyhu i dystrybucji energii

— V. Energetyka prosumencka
* KIS 8. Inteligentne i energooszczedne budownictwo

— 1. Materialy i technologie

— II. Systemy energetyczne budynkéw
* KIS 9. Rozwigzania transportowe przyjazne Srodowisku

— III. Systemy zarzadzania transportem
* KIS 15. Inteligentne sieci i technologie geoinformacyjne

— IV. Zarzadzanie informacjg w inteligentnych sieciach
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— V. Interfejsy czlowiek-maszyna oraz maszyna-maszyna w inteligen-

tnych sieciach

— VII Pozycjonowanie i nawigacja

XI. Innowacyjne zastosowania geoinformacji
. KIS 19. Inteligentne technologie kreacyjne

— L Wzornictwo

- II Gry

— III. Multimedia.

Nalezy wiec uznac, ze beda to obszary, dla ktérych przewidziane bedzie
wsparcie, jako dla waznych kierunkéw rozwoju dzialalnosci B+R w gospo-
darce turystycznej, choé¢ z pewnoScia nie wyczerpuja one listy wszystkich
mozliwo§ci badawczych. Warto tez podkresli¢, ze ze wzgledu na specyfike
gospodarki turystycznej dzialalno§é B+R i jej wplyw rozwojowy bedzie miat
charakter bezposredni i poSredni. Wynika to m.in. z r6znic w innowacyjno-
§ci przedsiebiorstw sektora przemyslowego i ustugowego. W sektorze ustu-
gowym proces wdrazania innowacji jest raczej wydtuzony i o skomplikowa-
nym przebiegu, a wiekszo$é prac B+R jest badz zlecana na zewnatrz, badz
ma zewnetrzny charakter i efekty tych prac sg do gospodarki turystycznej
implementowane z innych dziedzin [Switalski 2008]. Jednym z przyktadéw
moze by¢ rynek odnawialnych Zrédet energii, ktory jako element gospodarki
niskoemisyjnej zostal wyodrebniony w ramach inteligentnych specjalizacji
i dodatkowo wskazany jako wazny z punktu widzenia rozwoju gospodarki
turystycznej. Prace B+R sa wiec istotnym elementem rozwoju OZE w tu-
rystyce, cho¢ ze wzgledu na zewnetrzny charakter dyfuzji innowacji sporo
uwagi nalezaloby po$wieci¢ innym czynnikom majgcym wplyw na ten pro-
ces, o czym w dalszej czesci artykutu.

Majac na uwadze, ze wiekszo§¢ przedsiebiorstw z sektora ustugowego
do zaangazowania sie w dzialalno$¢ B+R potrzebuje wsparcia i dotacji, za-
klada sie konkretne dzialania zaréwno o charakterze ogélnopolskim, jak
i w ramach regionalnych programéw operacyjnych. Z punktu widzenia pod-
miotéw sektora turystycznego szczegdlnie interesujace moga by¢ dzialania
w ramach nastepujacych programéw [MSiT 2015]:

projekty B+R przedsiebiorstw,

— sektorowe programy B+R,

— wsparcie inwestycji w infrastrukture B+R przedsiebiorstw,

— otwarte innowacje — wspieranie transferu technologii,

— proinnowacyjne ustugi dla przedsiebiorstw,

— wsparcie wdrozen wynikéw prac B+R,

— wsparcie promocji oraz internacjonalizacji innowacyjnych przedsie-
biorstw,

— instrumenty finansowe.

Z podmiotowego punktu widzenia zaangazowane w rozwdj dziatalnoSci
B+R ze wzgledu na rodzaj i charakter wsparcia majg byé:
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- przedsiebiorstwa (w szczegolnosci MSP),

— jednostki naukowe, konsorcja przedsiebiorstw i jednostek naukowych,
— Klastry,

— instytucje otoczenia biznesu.

Istotnym elementem B+R w turystyce jest szeroko rozumiany kompo-
nent badan naukowych. Sg one niezbedne do monitorowania i prognozo-
wania stanu sektora turystycznego w Polsce. Dynamika potrzeb w zakre-
sie ustug turystycznych, konieczno$¢ prowadzenia polityki dostosowanej do
tych potrzeb, wprowadzanie zmian w ustawodawstwie oraz monitorowanie
tych zmian i efektéw wdrazanych programéw wymaga zapewnienia danych
o odpowiedniej jako§ci [MSiT 2010]. Jednym z najwazniejszych czynnikow
umozliwiajacych zarzadzanie i rozwdj gospodarki turystycznej jest prowa-
dzenie badan marketingowych wspierajacych podejmowanie decyzji gtéwnie
przez przedsiebiorcow tego sektora

W Polsce podstawowym zrédiem informacji i danych dotyczacych tu-
rystyki jest rzadowy Program Badan Statystycznych Statystyki Publicz-
nej [PBSSP 2016], obejmujacy zaréwno badania dotyczace ruchu gra-
nicznego i bazy noclegowej turystyki i jej wykorzystania, jak i badania
reprezentacyjne aktywnosci turystycznej mieszkancow Polski [Rozporzg-
dzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) Nr 692/2011], turystyki
zagranicznej itd.

Dla analiz dotyczacych sektora turystyki réwnie waznych jest kilka
innych tematéw realizowanych w ramach programu. Do najwazniejszych
z nich nalezg: Rachunki narodowe; Ochrona przyrody, krajobrazu i r6zno-
rodnosci biologicznej; Rynek Pracy; Pracujacy w gospodarce narodowej;
Budzety gospodarstw domowych; Obiekty i dzialalno$é instytucji kultury;
Transport kolejowy; Transport drogowy; Transport morski i przybrzez-
ny; Transport lotniczy; Transport wodny srédladowy; Dziatalnos¢ gastro-
nomiczna; Srodki trwale w gospodarce narodowej; Naklady inwestycyjne
[GUS 2015]. Sa to obszary zbiezne z inteligentnymi specjalizacjami, cho¢
w inny spos6b opisane.

Szczegbdlnego podkreslenia wymagaja prace zwigzane ze sporzadzeniem
rachunku satelitarnego turystyki oraz doskonalenie prac metodologicznych
zwigzanych z jego przygotowaniem. Wéréd krajow UE Polska jest krajem,
ktory ma znaczace osiggniecia w tym zakresie. Jedynie rachunek satelitarny
turystyki umozliwia ocene wplywu gospodarki turystycznej na gospodarke
narodowsg, poniewaz system rachunkéw narodowych nie daje takich mozli-
wosci [Dziedzic 2015]. Jednoczeénie prace nad rachunkiem satelitarnym sa
elementem badan o charakterze prac badawczo-rozwojowych, co znajduje
swoje odzwierciedlenie w oficjalnych statystykach B+R, poniewaz ta pra-
ca badawcza jest sprawozdawana do GUS i Ministerstwa Nauki i Szkolni-
ctwa Wyzszego jako dzialalno$¢ B+R w turystyce. W oficjalnych statysty-
kach brak jednak wyodrebnienia danych na ten temat.
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Kolgjnym waznym czynnikiem decydujacym o zakresie badan w obsza-
rze turystyki sg potrzeby zglaszane przez organizacje i instytucje prowa-
dzace dziatalno$¢ promocyjna (a zwlaszcza przez Polskg Organizacje Tury-
styczna, jej osrodki zagraniczne, urzedy marszatkowskie, urzedy wiekszych
miast). Badania prowadzone w ramach rzadowego programu badan staty-
stycznych sg takze niezbedne dla okreslenia strategii i prowadzenia biezacej
polityki. Materialy i analizy wykonane na ich podstawie [MSiT 2010, 2015]
dostarczane sa komisjom sejmowym i resortom odpowiedzialnym za sekto-
ry SciSle wspolpracujace z turystyka. Z danych o wydatkach korzysta Naro-
dowy Bank Polski w trakcie analizowania tzw. niesklasyfikowanych obro-
tow biezacych oraz obliczania bilansu ptatniczego. Dane zbierane w ramach
programu sg szeroko publikowane i upowszechniane réwniez za poSredni-
ctwem Internetu [GUS 2015]. Nalezy podkreslié, ze finansowanie badan
statystycznych jest istotnym elementem wspierania dzialan samorzado-
wych, a takze rzadowym wsparciem dla sektora turystycznego. Finansowa-
nie badan statystycznych jest niezwykle wazng forma wsparcia nauki pol-
skiej. Z wynikéw badan korzystaja wyzsze uczelnie zajmujace sie badaniami
i ksztalceniem specjalistow w zakresie turystyki.

Wyniki realizowanych badan sg prezentowane w postaci komunikatéow,
informacji, raportéw, wydawnictw oraz stron internetowych. Sg publikowa-
ne w rocznikach statystycznych GUS oraz wydawnictwach Polskiej Organi-
zacji Turystycznej [POT 2012]. W ramach swoich dziatan statutowych Pol-
ska Organizacja Turystyczna realizuje badania marketingowe. Ze wzgledu
na przedmiot badan podzieli¢ je mozna na dwie grupy:

a) badania konsumentéw ushug turystycznych,
b) monitorowanie rynkéw, na ktérych sa prowadzone dzialania promo-
cyjne.

Poza badaniami wynikajgcymi z rzgdowego Programu Badan Staty-
stycznych Statystyki Publicznej i bazy informacyjnej Polska Statystyka
Publiczna, minister wlaéciwy ds. turystyki planuje corocznie realizacje in-
nych tematéw badawczych niezbednych do zabezpieczenia danych dla ob-
liczania wskaznikéw ekonomicznych do oceny stanu i mozliwo§ci rozwoju
gospodarki turystycznej oraz dla oceny biezacych zjawisk rynkowych. W ra-
mach zadan badawczych ministerstwo prowadzilo w ostatnich latach bada-
nia dotyczace wplywu czynnikéw ekonomicznych na rozwoj gospodarki tu-
rystycznej, wplywow podatkowych z turystyki i wydatkéw z budzetéow pan-
stwa i samorzadowych na turystyke, konkurencyjnosci polskiej turystyki,
koniunktury w turystyce, rynku pracy w turystyce, zwlaszcza kwalifikacji
i kompetencji pracownikow w ocenie pracodawcow i pracownikow.

Poza badaniami wynikajgcymi z rzgdowego Programu Badan Staty-
stycznych Statystyki Publicznej i bazy informacyjnej Polska Statystyka
Publiczna minister wlasciwy ds. turystyki planuje corocznie realizacje in-
nych tematéw badawczych [MSIiT 2008] niezbednych do zabezpieczenia
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danych dla obliczania wskazniké6w ekonomicznych do oceny stanu i moz-

liwosci rozwoju gospodarki turystycznej oraz dla oceny biezacych zjawisk

rynkowych. W ramach zadan badawczych ministerstwo prowadzilo w ostat-
nich latach badania dotyczace wplywu czynniké6w ekonomicznych na rozwdj
gospodarki turystycznej [Dziedzic, Skalska 2013], wplywéw podatkowych

z turystyki i wydatkéw z budzetéw panstwa i samorzagdowych na turystyke

[Janczak, Patelak 2015], konkurencyjnoSci polskiej turystyki [Debski, Dzie-

dzic, Skalska 2014], koniunktury w turystyce [Dziedzic, Radkowska 2014],

rynku pracy w turystyce, zwlaszcza kwalifikacji i kompetencji pracownikow

w ocenie pracodawcow i pracownikéw [Kachniewska 2014].

Jednym z kluczowych zadan ministra wlasciwego ds. turystyki jest do-
konywanie ocen funkcjonowania sektora ustug turystycznych. Z definicji
sektora wynika, ze o sektorze mozna moéwié¢ nie tylko wowczas, gdy przed-
siebiorstwa do niego nalezace wytwarzajg jednorodne produkty lub sprze-
dajg jednorodne uslugi, ale takze kiedy Kklienci stanowig jednorodny typ
i przedsiebiorstwa majg podobng grupe konkurentéw. W zwiazku z powyz-
szym z punktu widzenia Ministerstwa Sportu i Turystyki pod wzgledem
analizy sfery badawczo-rozwojowej caly rynek ustug turystycznych naleza-
loby podzielié na 4 zasadnicze czeSci:

1) rynek uslug noclegowych (baza noclegowa),

2) rynek ustug gastronomicznych (baza gastronomiczna),

3) rynek uslug oferowanych przez organizatoréw i posrednikéw turystycz-
nych (biura podrézy),

4) inne (np. uslugi zwigzane z rezerwacjg miejsc, ustugi §wiadczone przez
pilotow i przewodnikéw, sprzedaz pamigtek i upominkéw itp.).
Najbardziej charakterystyczne dzialalnoSci turystyczne obejmujg ustu-

gi noclegowe i ustugi biur podroézy, a takze nierozerwalnie zwigzane z nimi

ushugi gastronomiczne.

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze wskazane aktywnos$ci w zakresie
badan naukowych maja charakter czysto statystyczny i ich zadaniem jest
wypelnienie wyjasniajacych i diagnostycznych funkcji wiedzy o rynku tu-
rystycznym. W duzej mierze nie majg wiec utylitarnego przetozenia na dy-
namiczny wzrost innowacyjnoéci, czego oczekuje sie od prac B+R. Jednak
w turystyce czesto dochodzi do implementacji efektéw prac B+R z innych
branz i warto§¢ dodana wystepuje na ich styku, a poniewaz niezwykle trud-
no mierzy¢ te efekty w sektorze ustug, sg one stabo dostrzegalne. Dlatego
czesto wskazuje sie, ze sfera dziatalnosci B+R w turystyce oraz innowacyj-
no$c jest niska, jednak nalezaloby to odnosi¢ do efektéw wytworzenia inno-
wagcji, a nie ich wdrazania. Jednym z przyktadéw moze byé rynek odnawial-
nych zrddet energii, ktéry jest jedng z wazniejszych kategorii rozwojowych
wspolezesnych gospodarek i rozwija sie takze na gruncie gospodarki tury-
stycznej. Zostal wskazany jako inteligentna specjalizacja (KIS 7) o charakte-
rze proinnowacyjnym dla gospodarki turystycznej, choé trudno o bezpoéred-
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nig dziatalno§¢ B4+R na tym rynku. Stanowi jednak przyklad mozliwosci
rozwoju proinnowacyjnych dziatalno§ci w turystyce, dzieki procesom dyfuzji
innowacji oraz wynikow prac B+R w innych branzach, a takze innych istot-
nych czynnikéw o charakterze egzogenicznym.

Uwarunkowania rozwoju OZE w gospodarce turystycznej

Aktualne wyzwania dotyczace efektywnego gospodarowania energig sta-
ja sie gléwna osig polityki gospodarczej wielu panstw [IRENA 2013], przed-
miotem licznych badan naukowych [Yang 2010; Nawrot 2012] oraz kluczem
do szeroko rozumianego rozwoju gospodarczego w diugim okresie [[RENA
2012]. Analizujac uwarunkowania rozwoju OZE na wstepie nalezy podkre-
§li¢, ze do 2035 roku popyt na energie wzro$nie o ponad 30% [International
Energy Agency 2011], co budzi duze obawy w kontekscie zanieczyszczenia
§rodowiska oraz wyczerpywania sie zasobow naturalnych wegla, ropy i gazu
[Ligus 2010]. To wlasnie w kontekécie zanieczyszczenia Srodowiska i emi-
sji do atmosfery nadmiernych iloSci dwutlenku wegla (CO,) organizowano
kolejne $wiatowe szczyty klimatyczne. Ich uczestnicy zaczeli coraz wyraz-
niej wspieraé szeroko rozumiane dzialania proekologiczne, ekoinnowacyjne,
doprowadzajac do reorientacji dotychczasowych proceséw gospodarczych
w kierunku tzw. green economy, a za jeden z najwazniejszych jej elementow
wskazano na alternatywne zrédla energii [United Nations 2003]. W natu-
ralny sposob wplynelo to na dynamiczny rozwdj sektora odnawialnych Zro-
del energii, a wraz z rozwojem i postepem technologicznym wywolalo efekt
nazywany trzecia rewolucja przemystowa. Skutki tego procesu widoczne sg
na calym Swiecie oraz w wigkszosci, jesli nie we wszystkich, sektorach go-
spodarki, a jego skala w ujeciu ekonomicznym jest znaczaca. Swiadczy o tym
chociazby poziom inwestycji w sektorze odnawialnych Zrédel energii, ktory
systematycznie ro$nie. Inwestycje w odnawialne zrédla energii na Swiecie
osiggnely poziom 273 mld USD w 2014 roku i 286 mld USD w 2015, a pro-
gnozy wzrostu inwestycji w tej dziedzinie w ciggu najblizszych 10 lat sg bar-
dzo optymistyczne [Air Pollution Consultant 2012, IRENA 2012]. Podkresla
sie, ze rynek odnawialnych Zrédel energii bedzie jednym z najszybciej rozwi-
jajacych sie na $wiecie, a jego oddzialywanie bedzie mialo charakter miedzy-
sektorowy — zakladany jest takze istotny wplyw na gospodarke turystyczna
[IRENA 2013].

W poczatkowej fazie rozwoju rynku OZE dostepne technologie byty dro-
gie i niedostatecznie rozwiniete, co zapoczatkowalo proces regulacyjnego
wsparcia, szczegélnie w krajach Unii Europejskiej. Dlatego kolejnych istot-
nych uwarunkowan rozwoju rynku OZE nalezy upatrywaé w prawie euro-
pejskim i dalej krajowym. Jezeli chodzi o prawodawstwo europejskie, to jed-
na z najwazniejszych jest Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady Euro-
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py 2009/28/WE z dnia 23 kwietnia 2009 r. w sprawie promowania stosowania
energii ze zrédel odnawialnych, w ktorej oprocz promocji wykorzystania od-
nawialnych zrédel energii zawarto rozwigzania dotyczace redukcji emisji
gaz6w cieplarnianych do roku 2020 oraz udoskonalenia i rozszerzenia sy-
stemu handlu uprawnieniami do emisji tych gazéw i pomocy panstwa w za-
kresie udzielania pomocy publicznej dotyczacej ochrony §rodowiska [Pajak
2013, s. 39]. Docelowo okre§lono tez minimalny udzial energii w Unii Euro-
pejskiej majacy pochodzié¢ wlasnie z odnawialnych zrodet energii — érednio
ma on wynosi¢ 20% w UE w roku 2020, przy czym rézny poziom zalozono
dla poszczegolnych panstw czlonkowskich. Nalezy zaznaczy¢, ze Dyrektywa
jest poklosiem wczeéniej przyjetych dokumentéw, takich jak Europejska Po-
lityka Energetyczna, strategia Energia 2020 oraz Energetyczna Mapa Dro-
gowa Europy 2050, ktore definiuja kierunki rozwoju gospodarki energetycz-
nej Unii Europejskiej (UE), w ktorych zawarto zalecenie redukeji 80-95%
emisji gazow cieplarnianych do 2050 roku i budowe przyszlosci energetycz-
nej Europy w oparciu o trzy integralne kierunki dziatan, tj. redukcje emi-
sji gazow cieplarnianych, rozwdj odnawialnych zrédel energii oraz poprawe
efektywnosci energetycznej [Pajak 2013]. To w zasadzie przesadza o dalszej
dynamice rozwoju odnawialnych zrédet energii, rowniez na gruncie gospo-
darki turystycznej.

Europejskie regulacje prawne w odniesieniu do OZE znajdujg przetoze-
nie roéwniez na prawo krajowe oraz strategiczne plany rozwoju sektora ener-
getycznego. Jednym z wazniejszych dokumentéw jest przyjety przez Rade
Ministrow 10 listopada 2010 roku dokument Polityka energetyczna Polski do
2030 roku, w ktorym wiele uwagi po§wiecono odnawialnym Zrédlom energii.
Jednym z najwazniejszych zalozen jest wzrost udzialu odnawialnych zréodet
energii w finalnym zuzyciu energii co najmniej do poziomu 15% w 2020 roku
oraz dalszy wzrost tego wskaznika w latach nastepnych [Ministerstwo Go-
spodarki 2009]. Z punktu widzenia gospodarki turystycznej istotne sg row-
niez inne zalozenia zapisane w tym dokumencie:

— wsparcie inwestycji w zakresie oszczednoSci energii przy zastosowaniu
kredytow preferencyjnych oraz dotacji ze Srodkéw krajowych i europej-
skich,

— stosowanie obowigzkowych éwiadectw charakterystyki energetycznej
dla budynkéw oraz mieszkan przy wprowadzaniu ich do obrotu oraz
wynajmu,

— oznaczenie energochlonnoSci urzadzen i produktéw zuzywajacych ener-
gie oraz wprowadzenie minimalnych standardéw dla produktéw zuzy-
wajacych energie,

— wspieranie prac naukowo-badawczych w zakresie nowych rozwigzan
i technologii zmniejszajacych zuzycie energii,

— kampanie informacyjne i edukacyjne, promujace racjonalne wykorzy-
stanie energii.
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Na etapie tworzenia rozwigzan szczegblowych pojawiaja sie przepisy praw-
ne wprost odnoszace sie do implementacji ekoinnowacyjnych rozwigzan do go-
spodarki turystycznej. W dokumencie ,,Krajowa mapa drogowa odnawialnych
zrodel energii dla Polski 15% do 2020 r.” [PIGEOR 2012] przyjeto zalozenia,
w ktorych postuluje sie przygotowanie i wlgczenie rozporzadzenia dotyczace-
go obowigzku wykorzystania odnawialnych Zrdodet energii w budynkach. Roz-
porzadzenie powinno dotyczy¢ wszystkich nowych budynkéw i budynkow ist-
niejacych, ktore przechodza kompleksowa termomodernizacje, przy tym bu-
dynkéw réznego rodzaju: w tym hoteli, centréw rekreacyjnych i sportowych
- organizacje branzowe wskazujg na minimalny poziom energii odnawialnej od
10-20% [ZPFEO 2016]. Takie zapisy w sposob bezposredni 1gczg rynek odna-
wialnych Zrédel energii z gospodarka turystyczna i dotyczg sfery inwestycyjne;j.

Dokonujac przegladu prawnych uwarunkowan rozwoju OZE w Polsce
nie sposob pomingé diugo oczekiwanej Ustawy z dnia 20 lutego 2015 roku
o odnawialnych zrédiach energii, ktora okreéla m.in.:

— zasady i warunki wykonywania dzialalnosci w zakresie OZE,

— mechanizmy i instrumenty wspierajace OZE,

— zasady realizacji krajowego planu dzialania w zakresie energii ze zréodel
odnawialnych,

— zasady wspélpracy miedzynarodowej w zakresie odnawialnych zrdodet
energii oraz wspolnych projektow inwestycyjnych.

Ustawa reguluje ponadto istotne kwestie tzw. energetyki prosumen-
ckiej dotyczacej produkeji energii elektrycznej na wlasne potrzeby w mikro-
instalacjach i gwarancje ewentualnej odsprzedazy jej nadwyzek na rynku.
To istotne z punktu widzenia podmiotéw gospodarki turystycznej, ktérych
glownym celem jest nie tyle produkcja energii, ile jej konsumpcja w procesie
S§wiadczenia ustug. Niemniej mozliwosci odsprzedazy nadwyzek energii to
znaczgce obnizenie kosztow. Taki podmiot bedzie wiec prosumentem, czyli
osobg fizyczng, prawng lub jednostka organizacyjna nieposiadajgca osobo-
wosci prawnej i bedaca wytworeg energii w mikroinstalacji w celu jej zuzycia
na potrzeby wlasne lub sprzedaz, ale dzialalno§é prosumenta nie jest dzia-
lalnoscig gospodarcza [Ustawa o OZE 2015].

Dokonujac przegladu regulacyjnych uwarunkowan rozwoju rynku OZE
warto wskazaé na istotny z punktu widzenia innowacyjnosci i sfery B+R do-
kument - , Krajowy Program Badan - zalozenia polityki naukowo-technicz-
nej panstwa”. W programie wskazuje sie na priorytetowe kierunki badan
naukowych i prac rozwojowych, ktére zwiekszg konkurencyjnosé polskiej
gospodarki. Spoérod siedmiu strategicznych interdyscyplinarnych kierun-
koéw co najmniej cztery w sposéb bezposéredni lub poSredni wiaza sie z prob-
lematyka odnawialnych Zrédel energii:

— nowe technologie w zakresie energetyki,
— zaawansowane technologie informacyjne, telekomunikacyjne i mecha-
troniczne,
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— nowoczesne technologie materialowe,
—  érodowisko naturalne, rolnictwo i le$nictwo.

Oznacza to, ze rynek nowoczesnych technologii w zakresie odnawial-
nych Zrédet energii bedzie mial wsparcie réwniez od strony naukowej, ba-
dawczej, za$ celem nauki bedzie wykorzystanie i wdrozenie wynikéw prac
w gospodarce. To niezwykle cenne polgczenie nauki z biznesem powinno
przynie$¢ efekt synergii na rynku OZE, a biorgc pod uwage pionierskie roz-
wigzania w obiektach turystycznych — réwniez w gospodarce turystyczne;j.

Bezpoéredni zwigzek pomiedzy rozwojem odnawialnych zrodet energii
a ich zastosowaniem w gospodarce turystycznej mozna znalezé¢ w ,,Krajo-
wym planie rozwoju mikroinstalacji odnawialnych Zroédel energii do 2020
roku”. Dokonujac ogélnej segmentacji budynkow z uwagi na mozliwo§ci naj-
bardziej naturalnego zastosowania w nich mikroinstalacji OZE, wyodreb-
niono grupe budynkéw o funkcjach ustugowych i dalej turystycznych, do
ktorych przypisano predestynowane technologie. W szczegélnosci wskaza-
no na szerokie mozliwosci rozwoju fotowoltaiki w segmencie pozyskiwania
energii elektrycznej oraz kolektorow stonecznych w produkcji ciepta (tab. 2)
[TEO 2013].

Tab. 2. Mozliwoéci najbardziej naturalnego zastosowania poszczegélnych mikroinstalacji
OZE w obiektach turystycznych

Tab. 2. Possibilities of RES technology use in tourism

Produkcja energii Produkcja energii Produkcja
elektrycznej elektrycznej i ciepla ciepla
MEWi PV mB mCHP KS [ gPC| KB
Obszary wiejskie X X X X b X X
Obszary podmiejskie X X - b X b X
Obszary miejskie - b - - X - -

Oznaczenia: MEWi — male elektrownie wiatrowe, PV — systemy fotowoltaiczne, mB — mikro-

biogazownie, mCHP - systemy kogeneracyjne na bioptyny, KS - kolektory stoneczne, gPC -

geotermalne pompy ciepla, KB — kotly na biomase (x- rekomendowane zastosowanie, - — niere-
komendowane zastosowanie).

Key: MEWi - small wind turbines, PV - photovoltaics, mB — micro biogas plants, mCHP - CHP
systems for bioliquids, KS - solar panels, gPC - geothermal heat pumps, KB - biomass installa-
tions (x — recommended, - - not recommended).

Zrédto: Opracowanie na podstawie [IEO 2013].
Source: Own elaboration based on [TEO 2013].

Nie wykluczono réowniez pozostalych technologii, przypisujac im jednak
wieksza role na obszarach wiejskich lub podmiejskich, co chociazby w przy-
padku wykorzystania biomasy czy pomp ciepla ma uzasadnienie. Takie in-
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stalacje znajduja juz zreszta zastosowanie w gospodarce turystycznej, po-
twierdzajgc opisywane tendencje [Nawrot 2012]. Wybrane rozwigzania sg
wiec zalezne takze od rodzaju obszaru oraz konkretnych warunkéw bizne-
sowych, ktore uzasadniajg podjecie decyzji inwestycyjnej. Uwage na to zwré-
cono rowniez w Ministerstwie Srodowiska, gdzie argumentowano koniecz-
nos¢ wsparcia geotermii i fotowoltaiki na obszarach miejskich i biomasy na
obszarach wiejskich [Ministerstwo Srodowiska 2016]. Mozna w tym miejscu
zauwazy¢, ze coraz wieksze mozliwoSci zastosowania ekoinnowacji wynika-
ja z postepu technologicznego, badan naukowych nad rozwojem technologii
oraz prac B+R, szczegdlnie jezeli chodzi o fotowoltaike, co przekltada sie na
poziom inwestycji dla tych technologii na §wiecie (ryc. 2).
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Ryec. 2. Struktura nowych inwestycji w OZE na §wiecie wg sektoréow (w mld USD)
Fig. 2. New investments in RES sectors in the World (in bln USD)
Zrédlo/Source: [UNEP 2016].

Wyraznie wida¢ dominacje inwestycji w zakresie fotowoltaiki, co w kon-
sekwencji musi przelozy¢ sie na obnizenie kosztow wytwarzania tych techno-
logii i coraz nizsze ceny zakupu instalacji dla ostatecznego odbiorcy, to za$ ma
znaczenie dla optacalnosci inwestycji [Nawrot 2013]. Majac na uwadze szero-
kie mozliwos$ci ich wykorzystania w gospodarce turystycznej, takze w ukla-
dzie prosumenckim, trzeba uznaé je za istotny czynnik prorozwojowy OZE.

Przedstawiajac wybrane uwarunkowania rozwoju rynku OZE w gospo-
darce turystycznej nalezy réwniez wskazaé na poSrednie zachety do inwe-
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stowania w tego typu instalacje. Warto tu wskaza¢ na promowanie techno-
logii OZE w regionalnych programach operacyjnych poszczegdlnych woje-
wodztw, gdzie za polaczenie projektu z instalacjg wykorzystujaca zielong
energie otrzymuje sie dodatkowe punkty, co moze wplynaé¢ na ostateczny
wynik oceny i przyznanie dotacji na inwestycje. Tego typu zachety nie sg
zresztg nowoscig, np. na rynku niemieckim, gdzie przy réznorodnych oce-
nach funkcjonujacych przedsiebiorstw wykorzystuje sie r6zne proekologicz-
ne wskazniki, jak chociazby zuzycie 1Kwh/pracownika. Nalezy sie takze
spodziewac innych regulacji na poziomie lokalnym w celu maksymalnej eli-
minacji szkodliwego dwutlenku wegla, ktéry dostaje sie do atmosfery.

Zastosowanie instalacji OZE moze by¢ rowniez dla obiektu turystycznego
korzystne z punktu widzenia jego atrakcyjnosSci dla potencjalnych klientow.
Wzrastajaca §wiadomo$é ekologiczna turysty moze staé sie czynnikiem po-
dejmowania decyzji o skorzystaniu z ustugi obiektu, ktory korzysta z czystej
energii. Zatem eko-moda czy moda na ekoinnowacje, moze by¢ istotnym czyn-
nikiem rozwoju nowych technologii w zakresie OZE w gospodarce turystycz-
nej [Michalena, Angeon 2009]. Istniejg zreszta badania, na podstawie ktorych
stwierdza sie, ze turysSci oczekuja na zastosowanie odnawialnych Zrodet ener-
gii przez obiekty gospodarki turystycznej, a nawet sg sklonni zaptaci¢ wiecej
za oferowane uslugi pod warunkiem prowadzenia dziatalno§ci ekoinnowacyj-
nej [Dalton i inni 2008]. Z badan wynika, ze 48% badanych zaakceptowaloby
wyzsze ceny uslug, z czego 92% od 1-5% ceny, majac §wiadomosé, ze obiekt
wykorzystuje odnawialne zrédta energii. Proces ekologizacji ma miejsce tak-
ze po stronie podazowej, gdyz wiele inwestycji w OZE powstalo dzieki checi
uczestnictwa w zielonej gospodarce [Dalton i inni 2007; Feio, Guedes 2013].

Rozwdj nowych technologii w zakresie OZE w gospodarce turystycznej
ze swej natury ma charakter innowacyjny oraz wigze sie z nakladami inwe-
stycyjnymi nie tylko na zakup i montaz instalacji, ale réwniez na dzialalno§é
badawczo-rozwojowa i to nie tylko w sferze turystyki. Rozw6j OZE w gospo-
darce turystycznej wiaze sie z dyfuzja innowacji, transferem wiedzy i tech-
nologii z innych branz, a takze uzalezniony jest od dzialalnosci badawczo-
-rozwojowej w turystyce.

Podsumowanie

W artykule dokonano préby powigzania rozwoju nowych technologii w za-
kresie odnawialnych zrédel energii z potrzeba prowadzenia dzialalnoSci na
rzecz badan i rozwoju na gruncie gospodarki turystycznej. W odniesieniu do
tych dwoch kategorii poznawczych mozna méwié o nalozeniu wieloplaszczy-
znowych struktur, stanowiacych wyzwanie dla calo$ciowego opisu i komplek-
sowych badan, ktore nie tylko przenikajg sie wzajemnie, ale takze z osobna
stanowig wazny element prorozwojowy wspolczesnej gospodarki turystyczney;.
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Sfera badawczo-rozwojowa w turystyce jest SciSle powigzana z problema-
tyka innowacji, ktore w kontekscie rozwoju gospodarki turystycznej na po-
ziomie ogblnym bedg analizowane w kategoriach Krajowych Inteligentnych
Specjalizacji. Jako przyjete w Programie Krajowym Inteligentny Rozwdéj bedg
implementowane i analizowane na gruncie gospodarki turystycznej zaré6wno
w pracach rozwojowych, jak i badaniach naukowych. Za wazne kierunki roz-
woju dzialalnosci B4+R w turystyce uznaje sie m.in. wzmacnianie innowacyj-
no$ci w kluczowych sektorach, inteligentne sieci i technologie geoinforma-
cyjne, inteligentne technologie kreacyjne, ochrone Srodowiska oraz bezpie-
czenstwo 1 wysoka jako§¢ zywnosci. W kontekScie treSci artykulu nie mozna
pominaé takze inteligentnego i energooszczednego budownictwa oraz wyso-
ko sprawnych, niskoemisyjnych uktadéw energetycznych, opartych na odna-
wialnych zrédiach energii. Bedg to obszary, dla ktérych przewidziane bedzie
wsparcie, jako dla waznych kierunkéw rozwoju B+R w turystyce.

Istotnym komponentem B+R sa badania naukowe. Badania gospodar-
ki turystycznej sa prowadzone cyklicznie m.in. przez Ministerstwo Sportu
i Turystyki stanowiac niezbedne minimum informacyjne. Nie wyczerpuja
jednakze wszystkich potrzeb w zakresie badawczym. Zdecydowanie brakuje
badan statystycznych dotyczacych przedsiebiorstw turystycznych i ich ak-
tywnosci w zakresie B+R, a podstawowe sektory gospodarki turystyczne;j
nie sg objete programem badan GUS w tym zakresie.

Sfera dzialalnosci B4R w turystyce stanowi bardzo zlozong kategorie
poznawczg i choc jest istotnym czynnikiem wplywajacym na rozwo6j OZE,
wymaga jednak bardziej interdyscyplinarnych rozwazan, o szerszym zakre-
sie tematycznym. Tym bardziej, ze sama problematyka na gruncie gospo-
darki turystycznej wciaz stanowi duza luke poznawcza, zaréwno w aspekcie
teoretycznym, jak i praktycznym.

Za najistotniejsze uwarunkowania rozwoju OZE w turystyce uznaje sie
te o charakterze egzogenicznym, a w szczegolnosci systemowe i regulacyj-
ne, cho¢ nie wyczerpuje to pelnej listy czynnikéw. W kontekscie tendencji
ogélnoswiatowych na rynek OZE wplyw ma wzrost konsumpcji energii, cheé
ograniczenia emisji CO, i co za tym idzie — tworzone uregulowania prawne
na poziomie europejskim oraz polskim, ktére w sposéb posredni i bezposred-
ni bedg dotykaé podmiotéw w gospodarce turystyczne;j.

Ogromny poziom $wiatowych nakladéw inwestycyjnych na rozwaj tech-
nologii OZE spowoduje spadek cen instalacji, szczegblnie fotowoltaiki, co
przelozy sie na oplacalnoéé ich wykorzystania w turystyce oraz spadek jed-
nostkowego kosztu energii, nawet ponizej obecnie wykorzystanych trady-
cyjnych zrédet. W gospodarce turystycznej z powodzeniem zastosowanie
znajduja tez technologie wykorzystujgce biomase, zrodla geotermalne oraz
instalacje kolektoréw stonecznych i pomp ciepta. W strukturze naktadéw in-
westycyjnych jest i dzialalnos¢ B+R, ktora co prawda nie jest wytwarzana
w turystyce, ale ze wzgledu na inne uwarunkowania jest przez gospodarke
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turystyczng wykorzystywana. Stanowi to dobry przyktad mozliwoSci rozwo-
ju proinnowacyjnych dzialalno$ci w turystyce, dzieki procesom dyfuzji inno-
wagcji oraz wynikow prac B4+R w innych branzach.

Na podstawie zidentyfikowanych uwarunkowan rozwojowych mozna
przyjac, ze podmioty funkcjonujace w gospodarce turystycznej obecnie badz
w niedalekiej przyszlosci beda podejmowaly dzialania w zakresie inwestycji
w OZE pomimo réznych probleméw zwigzanych z implementacja technologii.

Biorac pod uwage istote OZE w turystyce za istotne nalezy uznaé pogle-
bienie omawianych aspektéw pod wzgledem reprezentatywnoSci wnioskow.
W szczegoblnosci od strony empirycznej za istotne uznaje sie zidentyfikowanie
probleméw rozwojowych odnoszacych sie do OZE w zakresie procesow tech-
nologicznych, dostosowania istniejacych instalacji i projektowania nowych
rozwigzan oraz efektywnosci ekonomicznej na podstawie badan pierwotnych.
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R&D IN TOURISM INDUSTRY RELATED TO
DETERMINANTS OF RES DEVELOPMENT

Abstract

Purpose. To identify the most important conditions for the development of new technologies
in the tourism industry in the field of renewable energy sources and to indicate significant cog-
nitive aspects relating to research and development in tourism.

Method. Research desk, non-standardized interviews.

Findings. Renewable energy sources have an important and growing role in modern economy,
including tourism industry. The most important conditions for development are exogenous, in-
cluding those systemic and regulative in nature. A very important element of pro-development
in the field of innovation and investment in tourism, not only in the field of renewable energy,
are R&D activities, which have are external in nature, alike processes of innovation diffusion
in tourism.

Research and conclusion limitations. The work is theoretical and universal, but in-
cludes some unrepresentative elements of research for all stakeholders in the tourism indus-
try in Poland.

Practical implications. The article allows tourism operators to quickly react to the occur-
ring trends in renewable energy sources in the global economy and to adapt their businesses to
new regulations and economic conditions in the field of renewable energy. The paper also indi-
cates smart specializations which are characteristic for tourism and which will be the subject
of support and direction of R & D development. The paper can be a stimulant for co-operation
between the tourism and RES sector.

Originality. The paper is a summary of pro-development factors relating to renewable ener-
gy sources and transfers them to the tourism industry ground. Conditions for development of
new technologies in RES are presented and connected with R & D in tourism as complemen-
tary and synergetic issues.

Type of paper. Review article.

Key words: renewable energy, tourism economy, tourism investments, sustainable develop-
ment, R&D in tourism.
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»INTELIGENTNA” SPECJALIZACJA
A KONKURENCYJNOSC
REGIONOW TURYSTYCZNYCH

Piotr Gryszel*
Abstrakt

Cel. Celem pracy jest ocena mozliwo$ci zastosowania zalozen inteligentnej specjalizacji w od-
niesieniu do najmniejszych regionéw, jakimi sg gminy oraz ocena wplywu specjalizacji tury-
stycznej na konkurencyjnos¢ wybranych gmin Dolnego Slaska.

Metoda. Syntetyczna miara inteligentnej specjalizacji turystycznej obszaru (SMISTO) oraz
syntetyczna miara konkurencyjnosci regionu turystycznego (SMKRT) stworzona na podstawie
danych Banku Danych Lokalnych. Miara syntetyczna wykorzystujaca do agregacji wartoSci
zmiennych érednig arytmetyczna.

Wyniki. W wyniku zastosowania miary syntetycznej ustalono ranking konkurencyjnosci gmin
Dolnego Slaska oraz zbadano korelacje pomiedzy inteligentna specjalizacjg turystyczng gminy
a jej pozycja w rankingu konkurencyjnoSci. Ustalono, ze inteligentna specjalizacja turystyczna
sprzyja podniesieniu konkurencyjnoéci gminy.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Najwiekszg przeszkoda byl brak niektérych istot-
nych danych statystycznych, gdyz nie sg one gromadzone przez GUS lub nie sg gromadzone na
poziomie gminnym.

Implikacje praktyczne. Wyodrebnienie klas podobnych pod wzgledem konkurencyjnosci re-
gionéw oraz okreslenie korelacji z inteligentna specjalizacjg turystyczna pozwala na lepsze za-
rzadzanie obszarem oraz lepsze lokowanie §rodkéw z funduszy Unii Europejskiej. Pozwala tez
na budowanie strategii rozwoju poszczegolnych gmin.

Oryginalnos$é pracy. Badanie problematyki konkurencyjnos$ci oraz inteligentnej specjaliza-
¢ji w ujeciu mikroregionalnym jest problemem nowym. Dotychczas badano jg gléwnie w odnie-
sieniu do poszczegdlnych krajow lub subregionéw oraz w odniesieniu do przedsiebiorstw tury-
stycznych. Ponadto w wielu regionach opracowano strategie inteligentnej specjalizacji, co jest
zgodne z najnowsza polityka regionalng Unii Europejskiej. O walorze pracy stanowi zastoso-
wanie miary syntetycznej pozwalajacej na zbudowanie indeksu konkurencyjnosci oraz indeksu
inteligentnej specjalizacji.

Rodzaj pracy: artykul prezentuje wyniki badan empirycznych opartych na analizie danych
wtornych.

Slowa kluczowe: inteligentna specjalizacja turystyczna, funkcja turystyczna, konkurencyj-
nos§¢ regionalna.

* Dr; Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wydzial Ekonomii, Zarzadzania i Tu-
rystyki, Katedra Marketingu i Zarzadzania Gospodarkg Turystyczna; e-mail: piotr.gryszel@
ue.wroc.pl.
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Wprowadzenie

Zdaniem politykéw Unii Europejskiej, u progu XXI wieku Europa stoi
w obliczu powaznych wyzwan gospodarczych, ktére wymagajg ambitnej po-
lityki gospodarczej. Poszukiwane sg coraz to nowe sposoby przezwycieza-
nia kryzysu gospodarczego. Dlatego tez w Strategii Europa 2020 [Komisja
Europejska 2010] Komisja Europejska przedstawita wizje spotecznej euro-
pejskiej gospodarki rynkowej, ktéra ma na celu konfrontacje naszych stabo-
§ci strukturalnych w drodze rozwoju trzech wzajemnie uzupelniajacych sie
priorytetow, ktorymi sa:

1) inteligentny rozwdj oparty na wiedzy i innowacjach;

2) zréwnowazony rozwoju promujacy efektywniej korzystajaca z zasobow,
bardziej przyjazng Srodowisku i konkurencyjng gospodarke;

3) wzrost sprzyjajacy wlaczeniu spolecznemu, umozliwiajacy zatrudnienie,
rozwd(j gospodarczy i spoleczny oraz spdjnoscé terytorialna.

Jednym z narzedzi umozliwiajacym osiggniecie zalozonych celéw ma
by¢ tzw. inteligentna specjalizacja (ang. smart specialization). Ma ona do-
prowadzié¢ do optymalnego wykorzystania réznorodnosci potencjalu rozwo-
jowego krajow i regionéw, w tym regionéw turystycznych, poprzez mozliwie
najlepsze dopasowanie potencjalu rozwojowego do posiadanych zasobow go-
spodarczych, spolecznych, przyrodniczych itp.

W tym konteks$cie Komisja Europejska podjeta konkretne dzialania
i uzaleznita alokacje funduszy strukturalnych w perspektywie finansowej
2014-2020 od opracowania przez poszczegélne regiony Strategii Inteligen-
tnej Specjalizacji (SIS).

Celem artykulu jest ocena mozliwoS§ci zastosowania zalozen inteligen-
tnej specjalizacji w odniesieniu do najmniejszych regionéw, jakimi sa gmi-
ny oraz ocena wplywu specjalizacji turystycznej na konkurencyjnos¢ wybra-
nych gmin Dolnego Slaska.

Hipoteza, ktérg autor chce zweryfikowac, opiera sie na stwierdzeniu, ze
zalozenia koncepcji inteligentnej specjalizacji turystycznej mozna w ograni-
czonym stopniu odnie§é do matych regionéw, jakimi sg gminy oraz ze specja-
lizacja turystyczna danego obszaru moze skutecznie budowaé wysoka kon-
kurencyjno$c regionalng gminy.

Odpowiednie walory turystyczne, ktorymi dysponuje gmina, wraz z roz-
winietg na jej terenie infrastruktura turystyczna pozwalajaca na pelnie-
nie funkgcji turystycznej, potraktowano jako uproszczona forme inteligen-
tnej specjalizacji na rynku, ktéra ma przyczynié sie do podniesienia pozio-
mu konkurencyjnoSci regionalnej gminy, a tym samym poprawy warunkow
zycia mieszkancow. Ta uproszczona forme inteligentnej specjalizacji autor
umieszcza w cudzyslowie.
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Inteligentna specjalizacja w teorii i literaturze przedmiotu

Koncepcja inteligentnej specjalizacji zostala wypracowana przez Grupe
Eksperckg Wiedza dla wzrostu powotang w 2005 roku przez unijnego Komi-
sarza ds. Badan. Jednym z gléwnych zwolennikéw stworzenia koncepcji byt
D. Foray, ktory jest jednocze$nie autorem licznych opracowan podejmuja-
cych te tematyke [Foray 2006, Foray, Dawid, Hall 2009].

W swym zalozeniu inteligentna specjalizacja ma by¢ podnoszeniem in-
nowacyjnosci i konkurencyjnoéci regionéw na bazie potencjatu endogenicz-
nego i branz juz w nich funkcjonujacych. Moga to by¢ specjalizacje w ra-
mach jednego sektora, jak i przedsiewziecia miedzysektorowe pozwalajace
na osiggniecie przewagi konkurencyjnej. To skupienie sie na okre§lonych
obszarach dzialalnoéci, ktére pozwoli na uzyskanie efektu skali, a takze na
rozwiniecie wyrézniajacych sie i oryginalnych obszaréow specjalizacji.

Polscy autorzy [Slodowa-Hetpa 2013; Sztorc 2012; Nazarko 2014] sg
zgodni, ze koncepcja ta nie jest w teorii ekonomii czym§ nowym i nawia-
zuje m.in. do koncepgji i teorii produktu podstawowego, elastycznej pro-
dukgji, dystryktu przemystowego A. Marshalla, diamentu przewag konku-
rencyjnych (pieciu sil) i koncepcji klastra M. Portera, biegunéw wzrostu F.
Perroux, bazy ekonomicznej H. Hoyta, ekonomii instytucjonalnej, geografii
ekonomicznej, przedsiebiorczego odkrywania, zawodno§ci rynku i zawodno-
Sci panstwa, wejScia imitacyjnego (na rynek, ang. imitative entry), (pozytyw-
nych) efektow zewnetrznych aglomeracji (ang. agglomeration externalities),
efektu rozprzestrzeniania (ang. spillover effect), technologii wspomagaja-
cych (ang. key enabling technologies — KET) i technologii ogélnego zastoso-
wania (ang. general purpose technologies — GPT), potréjnej i poczwérnej he-
lisy (nauka — gospodarka — administracja — organizacje pozarzadowe). W od-
niesieniu do turystyki mozna tu dodaé réwniez teorie funkcji turystycznej.

Jak zauwaza L. Nazarko [2014], oryginalnoSci inteligentnej specjaliza-
¢ji pozostaje doszukiwaé sie w tym, co kryje sie pod drugim cztonem oma-
wianego terminu, to jest sfowem ,inteligentna” (ang. smart, co mozna tez
tlumaczyé jako zmys$lna, przemys$lna, sprytna). Wydaje sie jednak, ze jest
to zabieg bardziej marketingowy niz merytoryczny. Uzyto stowa modne-
go i stworzono atrakcyjnie brzmiaca zbitke wyrazéw. Co do meritum nato-
miast, to w istocie nikt nie ustalil, jak odréznié¢ specjalizacje ,,inteligentng”
od specjalizacji ,,nie-inteligentnej”. W kontekscie powyzszego w odniesieniu
do region6éw turystycznych inteligentna specjalizacje mozna czeSciowo utoz-
samiaé rowniez z pojeciem funkgcji turystycznej, ktéra zdaniem autora jest
jednak pojeciem nieco wezszym, opartym na mniejszej liczbie czynnik6w na
nig wplywajacych.

Wedlug autoréw RIS3 Guide [Foray 2012] wykorzystanie istniejacych
zasobow i kompetencji umozliwia wdrozenie czterech réznych modeli zmian
strukturalnych, ktérymi sa:
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transformacja — przejscie od istniejacego do nowego sektora (np. sektor

optyczny i medyczny w Austrii),

modernizacja — technologiczne usprawnienia w istniejacych sektorach

opartych na technologiach ogdlnego zastosowania (np. sektor papierni-

czy w Finlandii);

dywersyfikacja — poszerzenie dzialalno§ci na nowe sektory poprzez wyko-

rzystanie efektow synergii (np. przemyst lotniczy i kosmiczny we Fran-

cji),

radykalna transformacja — utworzenie nowego sektora (np. wykorzysta-

nie ICT w archeologii we Wloszech).

Inteligenta specjalizacja regionéw powinna zatem opierac sie na czte-
h wzajemnie powigzanych zasadach, okre§lanych jako 4C, co przedsta-

wiono w tabeli 1.

Tab. 1. Zasady inteligentnej specjalizacji

Tab. 1. Principles of smart specialization

Zasady inteligentnej specjalizacji (cztery ,,C”)

(Tough) Choices Okreslenie ograniczonej liczby priorytetéw badawczo rozwojo-
and Critical Mass wych i innowacyjnych na bazie swoich sil i miedzynarodowej
(Trudne wybory specjalizacji. Wskazane jest unikanie powielania specjalizacji
i masa krytyczna) oraz decyzji dezintegrujacych Europejska Przestrzen Badaw-

cza. Mase krytyczna osiaga sie poprzez koncentracje funduszy
i efektywne zarzadzanie budzetem.

Competitive Advantage Wylanianie i stymulowanie talentéw poprzez dopasowanie
(Przewaga konkurencyjna) | potencjalu badawczo-rozwojowego, technologicznego i inno-

wacyjnego do potrzeb gospodarki regionu. Ma sie to odbywaé
w procesie przedsiebiorczego odkrywania.

Connectivity and Clusters | Rozw(j klastrow na Swiatowym poziomie i tworzenie prze-

(Sieciowanie i klastry) strzeni do formowania wewnatrzregionalnych i zewnetrznych
powigzan miedzysektorowych. To ma doprowadzié do dywersy-
fikacji w specjalizacjach technologicznych poszczegélnych re-
giondow.

Collaborative Leadership | Efektywne zarzadzanie systemem innowacji oparte na part-

(Przywodztwo nerstwie publiczno-prywatnym (model poczwoérnej helisy).
oparte na wspolpracy) Stworzenie eksperymentalnej platformy w celu wylaniania
nieoczywistych inteligentnych specjalizacji.

Zrédto: Foray [2012], cyt: za [Nazarko 2014].
Source: Foray [2012] through [Nazarko 2014].

D. Foray uwaza, ze je§li wszystkie europejskie regiony lub panstwa

beda konkurowaly o pozycje lidera w tych samych dziedzinach, to wiekszosc

zZn
tyc

ich nie osiggnie zalozonego celu z uwagi na brak odpowiedniej masy kry-
znej, efektow skali i zakresu. Wskazuje on, ze najlepszym rozwigzaniem
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w tym przypadku jest koncentracja dziatan na tych dziedzinach i obszarach
innowacyjnosci, ktore beda komplementarne w stosunku do aktywéw dane-
go regionu i bedg przyczynialy sie do tworzenia lub wzmacniania jego prze-
wag komparatywnych [Mitek 2013].

Koncepcja inteligentnej specjalizacji zostala sformulowana dla skali ma-
kro, w odniesieniu do panstw i regionéw. Wydaje sie jednak, ze przy pewnych
ograniczeniach moze by¢ réwniez wykorzystywana i badana w skali mikro,
w odniesieniu do gmin i mniejszych mikroregionéw. Jest to szczegdlnie istot-
ne z punktu widzenia rozwoju turystyki i gospodarki turystycznej. Rozwdj tu-
rystyki opiera sie bowiem na zasobach endogenicznych mikroregionéw tj. na
posiadanych walorach przyrodniczych i antropogenicznych oraz na zasobach
spolecznych i infrastrukturalnych. Regiony i miejscowosci turystyczne to za-
zwyczaj regiony peryferyjne nieposiadajace innych zasobéw w postaci np. z16z
naturalnych [Potocki 2009]. Gminy o cennych walorach turystycznych potra-
fig je bardzo czesto dobrze wykorzystaé w celu osiagniecia specjalizacji rynko-
wej, przez co osiggaja wysoka konkurencyjnosé rynkowa.

W ostatnim czasie coraz wiekszg uwage zwraca sie na zachodzace zmia-
ny w podejéciu przedsiebiorcéw do réznorodnych czynnikéw lokalizacji [Dzie-
mianowicz 1997; Domanski 2007]. Zaczeto uzywac dwu pojeé: ,,twarde” czyn-
niki lokalizacji (np. koszty sity roboczej, koszty transportu, chtonnoséé rynku,
wysoko§é stawek podatkowych) i ,,miekkie” czynniki lokalizacji (np. obecno§é
szkot podstawowych i ponadpodstawowych prowadzonych w jezykach obcych
— w odniesieniu do dzieci inwestoréw; mozliwosci spedzania wolnego czasu —
czas wolny calej rodziny; klimat spoteczny — w tym nastawienie do obcokra-
jowcow; przychylnoéé i klimat tworzony przez wiadze lokalne). Pojawit sie
tez termin: efekt zony menadzera!. Istota tych zmian jest dostrzezenie i ak-
centowanie faktu potrzeby zapewnienia sferze biznesowej odpowiednich wa-
runkoéw rozwoju spolecznego. W ten sposéb zdecydowanie rozszerzono palete
czynnikoéw, ktore pozwalaja regionom i gminom przyciagaé kapital zewnetrz-
ny, a zatem starac sie budowaé swoje przewagi konkurencyjne. OczywiScie
wcigz wazne sg twarde czynniki lokalizacji, ale stosujac te kryteria biznes za-
zwyczaj ma do wyboru wiecej niz jedno miejsce potencjalnej lokalizacji. Zatem
o ostatecznej lokalizacji decydujg kwestie mniej lub wrecz wcale niezwigzane
z dziatalnoécig danej firmy, czyli czynniki ,,miekkie”.

Z racji peryferyjnego potozenia mikroregiony turystyczne moga zaofero-
wac niewiele ,,miekkich” czynnikow lokalizacji. Swa specjalizacje rynkowag
moga budowa¢ w oparciu o posiadane zasoby przyrodnicze, ktére powinny

! Efekt zony menedzera, zauwazony w latach 80. XX w. oznacza uwzglednianie przez
decydentéw gospodarczych kwestii zwigzanych z jakoScig zycia, bezpieczenstwem rodziny,
mozliwo$ciami ksztalcenia dzieci itp. Czynniki te nie sg zwigzane bezpo$rednio, a czasem
nawet posrednio z dzialalnoécig firmy, jednak brane sa pod uwage w procesie decyzyjnym,
zgodnie z zasada, iz chcemy pracowa¢ w mozliwie najlepszym otoczeniu spoleczno-kulturowo-
gospodarczym.
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by¢ zagospodarowane i przystosowane do potrzeb turystéw w sposéb inno-
wacyjny. Umozliwi to gminom turystycznym wzmocnienie przewagi kompa-
ratywnej na rynku. Czynniki te mozna zatem nazwa¢ weberowskim efek-
tem aglomeracji, czyli korzy$ciami, jakie osigga firma funkcjonujac w danym
§rodowisku i nie placgc za nie. Takimi korzySciami mogg by¢ odpowiednie
walory i zasoby turystyczne gminy.

W gminach i regionach, w gestii ktérych pozostajg walory turystyczne
odpowiednio zagospodarowane i przystosowane do obstugi ruchu turystycz-
nego, daje sie zaobserwowac pewng wewnetrzng specjalizacje, mozna bo-
wiem wyrdznié gminy uzdrowiskowe, obszary uprawiania turystyki narciar-
skigj, turystyki wodnej, szeroko rozumianej turystyki aktywnej, turystyki
kulturowej, czy turystyki biznesowe;.

Wewnetrzna specjalizacje gminy w obstudze ruchu turystycznego zwy-
kto sie okre§laé mianem funkgji turystycznej. Funkcja turystyczna odno-
si sie do roli, jaka pelni dana miejscowos¢, gmina czy region (ogélniej ob-
szar) w otoczeniu, czyli w wiekszej calo§ci przestrzennej (makroregionie,
kraju, a nawet w skali éwiata) [Fischbach 1989]. W. Kurek i M. Mika defi-
niujg funkcje turystyczna obszaru jako wszelka dzialalno$¢ spoleczno-eko-
nomiczng w miejscowosci lub regionie, skierowang na turystéw, z ktorej wy-
nika jej (jego) zdolnos¢ do zaspokojenia okre§lonych potrzeb [Kurek 2008].
Podobnie jako dziatalno$é spoleczno-ekonomiczng (miejscowosci lub obsza-
ru), ktora skierowana jest na obstuge turystéw, i ktéra miejscowosé lub ob-
szar spelnia w systemie gospodarki narodowej rozumie funkcje turystyczna
A. Kowalczyk [Kowalczyk 2000]. Ponadto jest to funkcja szczegblnie zwig-
zana i zalezna od innych funkcji spoteczno-gospodarczych (np. dziatalno-
§ci transportowej, handlowej, budowlanej, kulturalno-rozrywkowej i pozo-
stalych ustug), ktore implikuja jej rozwdj. Rozwdj funkcji turystycznej na
zasadzie sprzezenia zwrotnego wymusza i pobudza natomiast aktywno§é
wspomnianych sfer dzialalnosci czlowieka na danym obszarze, przyczynia-
jac sie do rozwoju lokalnego w ogodle.

O tym, czy dany obszar pelni funkcje turystyczng, decyduja okreslone
jego trzy taczne cechy, tj. wystepowanie waloréw turystycznych, zagospoda-
rowania turystycznego i ruchu turystycznego [Derek 2008; Gryszel, Jare-
men, Rapacz 2014].

Mozna zatem uznaé, ze pojecie funkcji turystycznej jest pojeciem nieco
wezszym od pojecia inteligentnej specjalizacji, ale odpowiednie ksztaltowa-
nie przez gmine funkgcji turystycznej, z naciskiem na dziatalno$¢ innowacyj-
na, bedzie ograniczong ,,inteligentng” specjalizacja.

W gminach gospodarka turystyczna moze mieé rézne znaczenie, co po-
zwala na wyodrebnienie trzech podstawowych typéw gmin turystycznych.

W pierwszym przypadku gospodarka turystyczna moze determinowac
rozwqj gminy i mie¢ charakter dominujacy. Mamy wtedy do czynienia z gmi-
nami o dominujgcej funkgji turystycznej, w ktorych raczej nie ma innej al-
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ternatywy gospodarczej. Sa to najczesciej obszary peryferyjne, w ktorych

glownym zasobem gospodarczym sg szeroko rozumiane walory turystyczne.

W tym przypadku petnienie funkgji turystycznej moze by¢ traktowane jako

»inteligentna” specjalizacja gminy. Gminy te sa bardzo zainteresowane bu-

dowaniem swej pozycji konkurencyjnej i cigglym jej podnoszeniem.

Drugim typem gmin sa gminy o zréznicowanej strukturze funkcjonal-
nej, w ktorej gospodarka turystyczna jest jednym z elementéw stymuluja-
cych rozwoj gminy. Gospodarka turystyczna funkcjonuje obok innych galezi
gospodarki, czesto tez z nimi konkuruje. Gminy takie roéwniez powinny by¢
zainteresowane podnoszeniem swej konkurencyjnos$ci turystycznej i braé
pod uwage wystepowanie efektéw mnoznikowych w turystyce.

Trzecim typem gmin sg gminy o wysoce zréznicowanej strukturze funk-
cjonalnej, w ktorych turystyka ma tylko niewielkie znaczenie uzupelniajace
w odniesieniu do innych galezi gospodarki. W tym przypadku podnoszenie
konkurencyjnosci turystycznej moze mie¢ np. charakter wizerunkowy, wy-
korzystywany w innych obszarach zycia gminy.

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzié, ze pojecie
inteligentnej specjalizacji turystycznej jest wspoélczesnym rozszerzeniem
1 uszczegdélowieniem pojecia funkcji turystycznej obszaru, ktadacym szcze-
g6lny nacisk na:

— innowacyjno$¢ dzialan podnoszacych konkurencyjno§é obszaru,

— dzialalnoé¢ badawczo-rozwojowa wspierajaca rozwdj obszaru,

— wykorzystanie posiadanych zasob6w umozliwiajacych osiagniecie prze-
wagi komparatywnej na rynku.

Gminy o inteligentnej specjalizacji turystycznej realizuja bezposrednio
lub posrednio okreslone w tabeli 1 zasady inteligentnej specjalizacji:

— bardzo czesto starajg sie nie powielaé specjalizacji innych konkurencyj-
nych gmin, kladgc nacisk na inne formy turystyki, rozwijajac inne pro-
file lecznicze w uzdrowiskach,

— swymi dzialaniami przyciagajg kapital zewnetrzny,

— korzystajag z wypracowanych w duzych oérodkach naukowych rozwig-
zan technologicznych, pozyskuja fachowa kadre z o§rodkéw akademi-
ckich, duzych oSrodkéw miejskich lub wrecz same starajg sie rozwijac
szkolnictwo turystyczne,

— tworzg sieciowe produkty turystyczne, rozwijaja klastry produktowe,

— poprzez tworzenie Lokalnych Organizacji Turystycznych wdrazaja za-
sady partnerstwa publiczno-prywatnego w zarzadzaniu i promocji ob-
szaru recepcji turystycznej.

Wszystkie przedstawione wyzej argumenty pozwalajg stwierdzic, ze
koncepcje inteligentnej specjalizacji mozna odnie§é w ograniczonym nieco
zakresie do najmniejszych regionéw turystycznych, jakimi sg gminy, a pel-
nienie przez gmine funkcji turystycznej bedzie najprostsza formag ,,inteli-
gentnej” specjalizacji turystycznej.
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Metoda

Pojecie konkurencyjnoséci jest weigz dyskutowane, co nie pozwala na jed-
noznaczne ustalenie okreslajacych ja miernikéw. Ogdlnie, na poziomie mi-
kroekonomicznym, mianem konkurencyjnoSci okresla sie zdolno§é do osia-
gania sukcesu przez gospodarujace podmioty z punktu widzenia osigganych
wynikow i zdolnosci do ich osiggania w przyszlosci. Konkurencyjno§c¢ regio-
nalna definiowana jest natomiast jako zdolno§¢ poszczegélnych jednostek
terytorialnych do przyciagania kapitalu oraz jako zdolnoé¢ do zatrzymania
w regionie posiadanych czynnikéw produkcji, optymalnego wykorzystania
endogenicznych potencjaléw rozwojowych. Regionem konkurencyjnym jest
wiec taki region, ktory jest w stanie przystosowac sie do zmieniajacych sie
warunkéw w toczacym sie wieloptaszczyznowym wspoélzawodnictwie szyb-
ciej niz inne regiony, przez co poprawia on Swojg pozycje w zyciu gospo-
darczym i spolecznym — osiaga przewage nad innymi regionami [Komarow-
ska 2012]. Wedtug OECD konkurencyjno§¢ oznacza zaréwno zdolno§é firm,
przemystéw, regionéw, narodéw lub ponadnarodowych ugrupowan do spro-
stania miedzynarodowej konkurencji, jak i do zapewniania relatywnie wy-
sokiej stopy zwrotu od zastosowanych czynnikow produkeji i relatywnie wy-
sokiego zatrudnienia na trwatych podstawach. Przyjeto rowniez, ze konku-
rencyjny region turystyczny to taki region, ktéry bedzie w stanie stworzy¢
oferte turystyczng na krajowym i miedzynarodowym rynku turystycznym,
tak aby przynosila ona efekty ekonomiczne i pozaeckonomiczne stalym jego
mieszkancom oraz innym zainteresowanym podmiotom. To region, ktéry
bedzie w stanie wygra¢ konkurencje z innymi regionami, przyczyniajgc sie
do podniesienia jakoS§ci zycia swych stalych mieszkancéow [Gryszel 2014a,
2014c].

W celu oceny konkurencyjnosci regionalnej oraz ,,inteligentnej” specja-
lizacji wyrazonej poprzez funkcje turystyczng 169 gmin wojewodztwa dolno-
§laskiego konieczne bylo zbudowanie odpowiednich miar. Ztozony charakter
obu badanych zjawisk wymagal uzycia miary uwzgledniajacej wiele zmien-
nych o r6znym charakterze. W takim przypadku moga byé wykorzystywa-
ne metody taksonomiczne. Jedng z nich jest zaproponowana przez D. Strahl
miara syntetyczna, wykorzystujaca do agregacji warto$ci zmiennych $éred-
nig arytmetyczng [Strahl 1978]. Metoda ta byla wielokrotnie uzywana i opi-
sywana w literaturze [patrz: Gryszel 2014b]. Za jej pomoca obliczono zapro-
ponowang przez autora w pracy [Gryszel 2014b] Syntetyczng Miare Kon-
kurencyjnosci Regionéw (SMKR), opierajaca sie na zmiennych o réznym
charakterze. Ocene konkurencyjnosci turystycznej gmin wojewoédztwa dol-
noslaskiego przeprowadzono z wykorzystaniem 30 zmiennych metrycznych
z dwéch okresow w odstepie dziesieciu lat, z 2004 roku oraz z 2013 roku.
Zmienne te starano sie dobraé tak, aby charakteryzowaly czynniki konku-
rencyjnosci regionalnej. Za wzor postuzyla metodologia opracowana przez
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zesp6l Urzedu Statystycznego we Wroctawiu [Konkurencyjno§é 2012]. Ze
wzgledu na dostepnoéé danych w ukladzie gminnym w Banku Danych Lo-
kalnych (BDL) przyjeto nastepujace zmienne:

x1 — wspolezynnik przyrostu rzeczywistego w promilach,

x2 — ludno$é w wieku nieprodukcyjnym na 100 os6b w wieku produkcyj-
nym,

x3 — ludno§¢ w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb w wieku produkcyj-
nym,

x4 — ludnos¢ w wieku produkeyjnym w % ogétu ludnosci,

x5 — wspolezynnik naplywu migracyjnego ogbtem,

x6 — wspolczynnik odplywu migracyjnego ogoélem,

x7 — wspolezynnik odplywu migracyjnego za granice,

x8 — przecietna powierzchnia uzytkowa mieszkania na 1 osobe,

x9 — korzystajacy z instalacji gazowej w % ogétu ludnosci,

x10 - korzystajacy z instalacji wodociagowej w % ogétu ludnosci,

x11 - korzystajacy z instalacji kanalizacyjnej w % og6tu ludnoéci,

x12 - liczba ludnoéci na apteke ogélnodostepna,

x13 - przychodnie lekarskie na 10 tys. ludnosci,

x14 — czytelnicy bibliotek publicznych na 1000 ludnoéci,

x15 — udzial §ciek6w oczyszczonych w Sciekach wymagajacych oczysz-
czenia w przemyS$le w %,

x16 - ludnoé¢ korzystajaca z oczyszczalni Sciekéw w %,

x17 — udzial terenéw zieleni w powierzchni ogélem w %,

x18 — dzieci w placowkach wychowania przedszkolnego na 1 tys. dzieci
w wieku 3-5 lat,

x19 — udzial bezrobotnych zarejestrowanych w liczbie ludnos$ci w wieku
produkcyjnym w %,

x20 - sie¢ wodociggowa w km na km?,

x21 - sie¢ kanalizacyjna w km na km?,

x22 - sie¢ gazowa w km na km?,

x23 — dochody gmin na mieszkanca w z1,

x24 — wydatki gmin na mieszkanca ogélem w zl,

x25 — podmioty gospodarcze wpisane do rejestru REGON na 10 tys. lud-
nosci,

x26 — podmioty gospodarcze na 1000 mieszkancow w wieku produkcyj-
nym,

x27 — udzial spétek handlowych w liczbie podmiotéw gospodarczych w %,
x28 — spo6tki handlowe z udzialem kapitalu zagranicznego na 10 tys.
mieszkancow,

x29 - odsetek uzytkéw rolnych w %,

x30 - turysci zagraniczni na 1000 ludno&ci.

Zmienne x2, x3, x6, x7, x12, i x19 majg charakter destymulant. Pozosta-

e zmienne sg stymulantami.
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Druga miarg uzyta do poréwnan byta wyliczona tg sama metoda Syn-
tetyczna Miara ,,Inteligentnej” Specjalizacji Turystycznej Obszaru (SMI-
STO), inaczej Syntetyczna Miara Funkcji Turystycznej Gminy (SMFTG),
opierajaca sie na zmiennych stanowiacych wskazniki funkgji turystycznej
opisywanych m.in. przez A. Szromka [Szromek 2012] i rozszerzonych. Za-
proponowany przez autora zestaw kolejnych oSmiu zmiennych? opieraja-
cych sie na danych z Banku Danych Lokalnych (BDL) z lat 2004 i 2013 to:
= x31 - wskaznik gesto$ci bazy noclegowej, czyli liczba miejsc noclego-

wych przypadajacych na 1 km? powierzchni obszaru,

=  x32 - wskaznik Beretje/Deferta, czyli liczba miejsc noclegowych przypa-
dajacych na 100 mieszkancow obszaru,

» x33 - wskaznik Deferta, czyli liczba korzystajacych z noclegow w obiek-
tach zbiorowego zakwaterowania przypadajgca na 1 km? powierzchni
obszaru,

» x34 - wskaznik Charvata, czyli liczba udzielonych noclegéw przypada-
jaca na 100 mieszkancoéw obszaru,

= x35 - wskaznik Schneidera, czyli liczba korzystajacych z noclegéw
w obiektach zbiorowego zakwaterowania na 100 mieszkancéw obszaru,

» %36 — wskaznik liczby udzielonych noclegéw na 1 km? powierzchni ob-
szaru,

=  x37 - liczba podmiotéw gospodarki turystycznej (sekcje H, I, N, R we-
dlug klasyfikacji PKD 2007, a takze sekcje I, H, K, O wedlug klasyfikacji
PKD 2004) na 1000 mieszkancéw gminy,

»  x38 - odsetek podmiotéw gospodarki turystycznej (sekcje H, I, N, R we-
dlug klasyfikacji PKD 2007, a takze sekcje I, H, K, O wedlug klasyfikacji
PKD 2004) w liczbie podmiotéw gospodarczych ogbétem w %.

Zmienne dotyczace funkcji (specjalizacji) turystycznej uzupetniono do-
datkowo o wspélczynnik (iloraz) lokalizacji Isarda [Glowacki, Kramer, Za-
binski 1981], stuzacy do okre§lenia stopnia proporcjonalnosci rozmieszcze-
nia badanego zjawiska w przestrzeni wzgledem jakiego$ innego zjawiska.
Badane sg wiec w tym przypadku dwie cechy, ktére charakteryzujg jednost-
ki terytorialne.

Iloraz lokalizacji oblicza sie wedlug wzoru?:

dlai=1, .., n,

2 Ze wzgledu na malg liczbe dostepnych zmiennych wszystkie wskazniki przedstawiono
w odniesieniu do powierzchni obszaru oraz liczby mieszkancow. Pozwoli to na unikniecie
zawyzania lub zanizania wartosci wskaznikow w gminach o wyjatkowo duzej liczbie mieszkancow
lub wyjatkowo duzej powierzchni.

3 Wspolcze$nie wspodlezynnik ten okre§la sie rowniez symbolem LQ jako ang. location
quotient.
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gdzie:

W, —struktura procentowa pierwszego badanego zjawiska wedlug jednostek
przestrzennych;

W, — struktura procentowa drugiego badanego zjawiska wedlug jednostek
przestrzennych;

Dolng granicg wartosci I._jest zero, gérnej granicy natomiast nie da sie
okresli¢, co jest ujemng cechg ilorazu lokalizacji. W zwigzku z tym wazng
funkcje spetnia przecietna wartos¢ I, ktéra odpowiada jednosci. Wielkos¢
odchylenia wartoSci ilorazu lokalizacji od jednosci informuje o skali dyspro-
porcji miedzy poréwnywalnymi elementami. W tym przypadku moze on wy-
razac stopien ,,inteligentnej” specjalizacji turystycznej gminy lub regionu,
manifestujacy sie ,nadmiarem” danego zjawiska w odniesieniu do wielko§ci
bazowej.

Warto§é wspoélczynnika (ilorazu) lokalizacji Isarda moze mie¢ tylko
znak dodatni. Zaleznie od wartosci przyjmowanych przez iloraz lokalizacji
jego interpretacja jest nastepujaca:
= L > 1-oznacza wzgledny ,,nadmiar” badanego zjawiska w stosunku do

bazy (podstawy odniesienia), tj. drugiego zjawiska;
= I <1-oznacza wzgledny ,niedobér” badanego zjawiska w stosunku do

bazy (podstawy odniesienia);
= I =1-oznacza wzgledng réwnowage por6wnywanych element6w.

Wskaznik lokalizacji jest miarg koncentracji dziatalno§ci na wybranym
obszarze w odniesieniu do obszaru referencyjnego (np. wojewddztwa, kra-
ju). Teoretyczng podstawag wspolczynnika lokalizacji jest zalozenie ujednoli-
conej lokalnej konsumpcji oraz jednolitego poziomu produktywnoS$ci w obu
porownywalnych obszarach. Miara ta okre§la stosunek udzialu sekcji w go-
spodarce regionalnej do udziatu sekcji w gospodarce kraju, ktérego ten re-
gion jest czeScig [Lazniewska, Gorynia 2012]. Oznacza to, ze wspélczynnik
lokalizacji wiekszy od 1 informuje o pewnym nadmiarze okreslonego zjawi-
ska w danym regionie i moze byé symptomem specjalizacji danego obszaru
w okre§lonej dziedzinie.

W zwigzku z powyzszym mozna zaproponowaé kolejne zmienne objas-
niajgce zjawisko ,,inteligentnej” specjalizacji turystycznej:
= x39 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa liczby

turystow wedlug jednostek przestrzennych do struktury procentowej

powierzchni gminy wedlug jednostek przestrzennych,

= x40 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowsa liczby
turystow wedlug jednostek przestrzennych do struktury procentowe;j
mieszkancow wedlug jednostek przestrzennych,

= x41 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa liczby
miejsc noclegowych wedlug jednostek przestrzennych do struktury pro-
centowej powierzchni gminy wedlug jednostek przestrzennych,



PIOTR GRYSZEL

x42 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa liczby
miejsc noclegowych wedlug jednostek przestrzennych do struktury pro-
centowej mieszkancow wedlug jednostek przestrzennych,

x43 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa licz-
by udzielonych noclegéw wedlug jednostek przestrzennych do struk-
tury procentowej powierzchni gminy wedlug jednostek przestrzen-
nych,

x44 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa liczby
udzielonych noclegéw wedlug jednostek przestrzennych do struktury
procentowej mieszkancow wedlug jednostek przestrzennych,

x45 — iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa liczby
turystow wedlug jednostek przestrzennych do struktury procentowej
miejsc noclegowych wedlug jednostek przestrzennych,

x46 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa liczby
udzielonych noclegéw wedlug jednostek przestrzennych do struktury
procentowej miejsc noclegowych wedlug jednostek przestrzennych,

x47 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa liczby
podmiotow gospodarki turystycznej (sekcje: H, I, N, R wedlug klasyfi-
kacji PKD 2007 oraz sekcje: I, H, K, O wedlug klasyfikacji PKD 2004)
wedlug jednostek przestrzennych do struktury procentowej podmiotow
gospodarczych ogétem wedlug jednostek przestrzennych,

x48 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa liczby
podmiotéow gospodarki turystycznej (sekcje: H, I, N, R wedlug klasyfika-
¢ji PKD 2007 oraz sekgcje: I, H, K, O wedlug klasyfikacji PKD 2004) we-
dlug jednostek przestrzennych do struktury procentowej liczby miesz-
kancow wedlug jednostek przestrzennych,

x49 - iloraz lokalizacji Isarda wyrazajacy strukture procentowa liczby
podmiotéw gospodarki turystycznej (sekcje: H, I, N, R wedlug klasyfi-
kacji PKD 2007 oraz sekcje: I, H, K, O wedlug klasyfikacji PKD 2004)
wedlug jednostek przestrzennych do struktury procentowej powierzch-
ni gminy wedlug jednostek przestrzennych.

Wszystkie zaproponowane zmienne majg charakter stymulant.

Aby w pelni zbadaé inteligentna specjalizacje turystyczna gminy nale-

zaloby zaproponowaé kolejne zmienne ukazujace dzialalno$¢ innowacyjna
podmiotow turystycznych w gminie, dzialalno§é badawczo-rozwojowa, sie-
ciowanie produktéow czy przywoédztwo oparte na wspélpracy. Dane takie
w odniesieniu do gmin nie sg jednak gromadzone w polskim systemie staty-
styki publicznej. Ich zgromadzenie wymagatoby szeroko zakrojonych badan
bezposrednich i narzucaloby koniecznoéé zastosowania innych miar. Mozna
jednak uwzgledni¢ sieciowo§¢ i przywodztwo oparte na wspolpracy konstru-
ujac nastepujace zmienne objasniajgce zjawisko:

x50 — liczba podmiotéw z obszaru gminy nalezacych do Lokalnej Orga-
nizacji Turystycznej,
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=  x51 - liczba podmiotéw z obszaru gminy nalezacych do Regionalnej Or-
ganizacji Turystycznej,

= xb52 - liczba podmiotéw z obszaru gminy nalezacych do klastra tury-
stycznego,

=  xb53 - liczba zarejestrowanych sieciowych produktéw turystycznych (np.

w Lokalnej Grupie Dzialania).

Uznajac jednak, ze w 2004 roku liczba takich podmiotéw byla zniko-
ma, a klastry turystyczne i Lokalne Grupy Dzialania nie istnialy, zmienne
x50-x53 pominieto. W trakcie badania zjawiska inteligentnej specjalizacji
turystycznej np. w 2016 roku mozna je natomiast z powodzeniem uwzgled-
nic. Bedzie to przedmiotem dalszych badan autora w najblizszej przyszlosci.
Obecnie za$ 19 zaproponowanych zmiennych objasniajgcych autor uznat za
wystarczajace do wstepnego zdiagnozowania ,inteligentnej” specjalizacji
gmin turystycznych.

Wyniki: syntetyczna konkurencyjnos$é regionalna
i,inteligentna” specjalizacja turystyczna

Biorac pod uwage przeprowadzone wyliczenia, gming o najlepiej roz-
winietej funkcji turystycznej, a tym samym o najwyzszej ,,inteligentnej”
specjalizacji turystycznej zaréwno w 2004 roku, jak i 2013 roku byta gmi-
na Karpacz (SMFTG,,,=0,6748 i SMFTG,,,=0,7431). Gmina ta wy-
kazywala réwniez najwyzsza konkurencyjno§é¢ rynkowa w 2013 roku
(SMKR,,,,=0,5037). W 2004 roku pod wzgledem konkurencyjnoSci rynko-
wej wyprzedzita jg tylko gmina Szczawno-Zdroj (SMKR,,,=0,4820). Odpo-
wiednio gming o najnizszym poziomie funkgcji turystycznej w 2004 roku byta
gmina Twardogéora (SMFTG,,,,=0,0201), a w 2013 roku gmina Jordanéw
Slaski (SMFTG,, ,=0,0236). Najnizszg konkurencyjnos¢ rynkowag w 2004
roku miata gmina Mietkéw (SMKR, ), =0,1980), a w 2013 roku réwniez gmi-
na Jordanéw Slaski (SMKR,, ,=0,1948).

Za pomocg Syntetycznej Miary Funkcji Turystycznej Gminy (SMFTG)
gminy dolno$lgskie podzielono na trzy wczeSniej wspomniane grupy: gmi-
ny o dominujacej funkcji turystycznej wykazujace specjalizacje turystycz-
na; gminy o funkcji turystycznej stymulujacej rozwdj i gminy o funkeji tury-
stycznej uzupelniajgcej lokalng gospodarke. Do pierwszej grupy zaliczono 8
gmin, dla ktérych SMFTG w 2013 roku zawierala sie w przedziale od 0,6748
do 0,2000. )

Byly to gminy: Karpacz, Swieradéw-Zdroj, Szklarska Poreba, Polanica-
-Zdrdj, Szczawno-Zdradj, Bardo, Kudowa-Zdréj, Duszniki-Zdrdj, czyli typowe
gminy turystyczne i uzdrowiskowe. W 2004 roku byloby to 9 gmin: Karpacz,
Szklarska Poreba, Duszniki-Zdréj, Swieradéw-Zdréj, Polanica-Zdréj, Zgo-
rzelec, Kudowa-Zdroj, Podgorzyn, Szczawno-Zdrdj. Nalezy tez zaznaczyc¢, ze
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sg to w wiekszos$ci male gminy miejskie. Tylko gmina Podgérzyn jest gming
wiejska, a gmina Bardo miejsko-wiejska.

Dodatkowo mozna zauwazy¢, ze gminy zaliczone do grupy gmin o domi-
nujacej funkgcji turystycznej wykazuja cechy obszaréw, w ktérych turystyke
mozna uznacé za ,,inteligentna” specjalizacje. Przejawem partnerstwa, przy-
wodztwa i tworzenia produktéw sieciowych jest przynaleznos$¢ do Regional-
nej (ROT) lub Lokalnej Organizacji Turystycznej (LOT). Cztonkami Dolno-
§laskiej Organizacji Turystycznej sa gminy: Karpacz, Swieradéw-Zdrdoj (po-
przez przynalezno$¢ Starostwa Powiatowego w Lubaniu), Szklarska Poreba,
Polanica-Zdréj, Bardo, Kudowa-Zdr6j i Duszniki-Zdrgj. Ponadto w Szklar-
skiej Porebie funkcjonuje LOT Szklarska Poreba. Stowarzyszenie Gmin
Ziemi Klodzkiej, do ktérego nalezg gminy Polanica-Zdro6j, Bardo, Kudowa-
-Zdrdj i Duszniki-Zdrdj, ma réwniez status LOT. Gmina Szczawno-Zdrdj jest
czlonkiem LOT Aglomeracji Walbrzyskiej. Na obszarze obejmujacym gminy
Karpacz, Szklarska Porgba i Swierad6w-Zdroj funkcjonuje dodatkowo Kar-
konosko-Izerski Klaster Turystyczny. Na terenie miasta Swieradéw-Zdréj
funkcjonuje Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dziatania (LGD) Partnerstwo
Izerskie, na terenie miasta Karpacz LGD Partnerstwo Ducha Gor, a w gmi-
nie Bardo LGD Qwal. Podstawowym problemem jest w tym przypadku sku-
tecznosc dzialania tych instytucji.

Ponadto analizujgc szczegélowo warto$¢ zmiennych x37, czyli liczbe
podmiotéw gospodarki turystycznej (sekcje: H, I, N, R wedlug klasyfikacji
PKD 2007 oraz sekcje: I, H, K, O wedlug klasyfikacji PKD 2004) na 1000
mieszkancow gminy oraz x38, czyli odsetek podmiotow gospodarki tury-
stycznej (sekcje: H, I, N, R wedlug klasyfikacji PKD 2007 oraz sekcje: I, H,
K, O wedlug klasyfikacji PKD 2004) w liczbie podmiotéw gospodarczych
ogélem w procentach, da sie zauwazy¢, ze we wszystkich tych gminach war-
tosci obu cech przekraczaja wartos¢ srednig dla gmin wojewodztwa dolno-
§Slaskiego czasami blisko dwukrotnie. Swiadczy to o znaczacym spolaryzo-
waniu lokalnej gospodarki przez dzialalnos$¢ turystyczna.

Oproécz tego z danych BDL wynika, ze w 2013 roku ponad 30% hoteli
i ponad 80% pensjonatow dolnoslaskich kategorii trzy- i czterogwiazdkowe;j
byto zlokalizowanych w o§miu wymienionych gminach. Biorgc pod uwage,
iz innowacyjne rozwigzania procesowe i produktowe najszybciej i najczes-
ciej wprowadzaja obiekty hotelarskie najwyzszej kategorii, mozna przypusz-
czaé, ze tak bylo réwniez w tym przypadku. Mozna to uznaé posrednio za
spelnienie kolejnej zasady ,inteligentnej” specjalizacji regionu, jaka jest
dzialalno§é innowacyjna budujgca konkurencyjnoéé regionu.

Do drugiej grupy gmin, w ktoérych turystyka stymuluje rozwéj gminy,
zaliczono gminy, dla ktéorych SMFTG w 2013 roku zawierala sie w przedzia-
le od 0,1999 do 0,1000, czyli kolejne 42 gminy dolnoS§laskie. Sg to gltéwnie
typowe gminy gorskie Sudetow oraz osrodek miejski, jakim jest Wroctaw. W
2004 roku grupe te stanowity tylko 23 kolejne gminy wojewddztwa dolnosla-
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skiego. Do grupy trzeciej zaliczono gminy, dla ktérych SMFTG byta mniej-
sza od 0,1000, czyli pozostale 119 gmin dolnoslaskich, potozonych przewaz-
nie na Nizinie Slgskiej. W 2004 roku w grupie tej znajdowalo sie 137 gmin.

Tab. 2. Ranking dwudziestu gmin wojew6dztwa dolnoslgskiego o najwyzszej ,,inteligentnej”
specjalizacji turystycznej (funkcji turystycznej) w latach 2004 i 2013

Tab. 2. The ranking of twenty municipalities of the Lower Silesia region presenting the
highest “smart” tourism specialization (tourist function) in the years 2004 and 2013

Gmina SMFGT,,,, Gmina SMFGT,, .

1. Karpacz (1) 0,6748 1. Karpacz (1) 0,7431
2. Szklarska Poreba (1) 0,4554 2. Swieradéw-Zdréj 1) 0,4322
3. Duszniki-Zdrdj (1) 0,3523 3. Szklarska Poreba (1) 0,2996
4. Swieradc’)w-Zdréj (€N 0,3505 4. Polanica-Zdréj (1) 0,2949
5. Polanica-Zdréj (1) 0,3248 5. Szczawno-Zdréj (1) 0,2613
6. Zgorzelec (1) 0,2630 6. Bardo (3) 0,2526
7. Kudowa-Zdréj (1) 0,2157 7. Kudowa-Zdréj (1) 0,2519
8. Podgoérzyn (2) 0,2125 8. Duszniki-Zdrdj (1) 0,2398
9. Szczawno-Zdréj (1) 0,2014 9. Zgorzelec (1) 0,1914
10. Glogéw (1) 0,1745 10. Ztotoryja (1) 0,1825
11. Bolestawiec (1) 0,1731 11. Swidnica (1) 0,1735
12. Wroctaw (1) 0,1577 12. Wroctaw (1) 0,1720
13. Lubin (1) 0,1571 13. Legnica (1) 0,1633
14. Ztotoryja (1) 0,1562 14. Dzierzoniéw (1) 0,1611
15. Piechowice (1) 0,1549 15. Jelenia Goéra (1) 0,1571
16. Legnica (1) 0,1541 16. Olawa (1) 0,1550
17. Walbrzych (1) 0,1540 17. Bolestawiec (1) 0,1529
18. Swidnica (1) 0,1475 18. Glogéw (1) 0,1493
19. Jelenia Gora (1) 0,1344 19. Lubin (1) 0,1474
20. Dzierzoniéw (1) 0,1311 20. Swiebodzice (1) 0,1468

Srednia wojewodzka 0,0779 Srednia wojewodzka 0,0935

(1) — gmina miejska, (2) — gmina wiejska, (3) — gmina miejsko-wiejska
(1) — urban commune, (2) — rural commune, (3) — urban-rural commune

Zroédlo/Source: Oracowanie wlasne/Own elaboration.
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W badanym okresie dziesieciu lat az w 132 gminach zaobserwowano
wzrost funkeji turystycznej. Najwyzszy wzrost odnotowaly gminy: Bardo,
Klodzko, Niemcza, Krotoszyce, Kostomloty, Swieradow-Zdrgj, Boguszow-

Tab. 3. Ranking dwudziestu gmin wojewddztwa dolnoSlaskiego o najwyzszej konkurencyjno-
$ci regionalnej w latach 2004 i 2013
Tab. 3. The ranking of twenty municipalities of the Lower Silesia region presenting the
highest regional competitiveness in the years 2004 and 2013

Gmina SMKR,,,, Gmina SMKR,, .,

1. Szczawno-Zdréj (1) 0,4820 1. Karpacz (1) 0,5037
2. Karpacz (1) 0,4812 2. Polanica-Zdréj (1) 0,4881
3. Swidnica (1) 0,4626 3. Swidnica (1) 0,4769
4. Legnica (1) 0,4586 4. Legnica (1) 0,4649
5. Zgorzelec (1) 0,4576 5. Wroclaw (1) 0,4522
6. Dzierzoniéw (1) 0,4538 6. Zgorzelec (1) 0,4503
7. Bolestawiec (1) 0,4473 7. Glogéw (1) 0,4498
8. Oleénica (1) 0,4467 8. Bolestawiec (1) 0,4488
9. Polanica-Zdrgj (1) 0,4456 9. Lubin (1) 0,4411
10. Szklarska Poreba (1) 0,4440 10. Chojnéw (1) 0,4355
11. Glogéw (1) 0,4402 11. Ole$nica (1) 0,4300
12. Wroctaw (1) 0,4377 12. Szczawno-Zdrdj (1) 0,4219
13. Chojnéw (1) 0,4288 13. Jelenia Gora (1) 0,4219
14. Jelenia Gora (1) 0,4261 14. Jawor (1) 0,4219
15. Otawa (1) 0,4223 15. Szklarska Poreba (1) 0,4161
16. Ziotoryja (1) 0,4212 16. Otawa (1) 0,4126
17. Lubin (1) 0,4128 17. Jerzmanowa (2) 0,4126
18. Kamienna Goéra (1) 0,4087 18. Dzierzoniow (1) 0,4115
19. Piechowice (1) 0,4087 19. Rudna (2) 0,4095
20. Jawor (1) 0,4049 20. Czernica (2) 0,4058

Srednia wojewédzka 0,3143 Srednia wojewédzka 0,3203

(1) — gmina miejska, (2) — gmina wiejska, (3) — gmina miejsko-wiejska
(1) — urban commune, (2) — rural commune, (3) — urban-rural commune
Zrédlo/Source: Oracowanie wlasne/Own elaboration.
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-Gorce, Karpacz, Twardogéra, Mieroszow, Jerzmanowa, Kamienna Goéra.
Natomiast wskaznik funkgcji turystycznej najbardziej obnizyl sie w gmi-
nach: Paszowice, Zgorzelec, Podgorzyn, Duszniki-Zdr¢j, Szklarska Poreba.
Jednocze$nie w tym samym czasie 101 gmin podniosto swag konkurencyj-
no§¢ rynkowa. Najwyzszy wzrost konkurencyjno§ci rynkowej odnotowaly
gminy Kobierzyce i Kroénice, a najwyzsze spadki konkurencyjnosci rynko-
wej zaobserwowano w gminie Bardo.

Ranking gmin o najwyzszej funkcji turystycznej oraz najwyzszej konku-
rencyjnosci rynkowej zaprezentowano w tabelach 21 3.

Zaobserwowano réwniez, ze pomiedzy funkcja turystyczng gminy a kon-
kurencyjnoécig regionu wystepuje silna korelacja dodatnia — wspoélczyn-
nik korelacji Pearsona wynosil w 2004 roku 0,6424, a w 2013 roku 0,6583.
Zatem poziom funkgcji turystycznej (specjalizacji turystycznej) ma istotny
wplyw na konkurencyjno§¢ gminy.

Na rycinie 1 ukazano zwigzek pomiedzy ,inteligentng” specjalizacja tu-
rystyczng gminy a jej pozycja konkurencyjng na rynku w 2013 roku. Moze-
my tu wyréznié znajdujace sie w pierwszej ¢wiartce wykresu gminy o wyso-
kiej ,,specjalizacji” turystycznej i wysokiej konkurencyjnosci rynkowej, tzw.
gwiazdy turystyczne regionu. Do tej grupy zaliczajg si¢ typowo turystyczne
i uzdrowiskowe gminy: Karpacz, Swieradéw-Zdroj, Szklarska Poreba, Po-
lanica-Zdroj, Szczawno-Zdréj, Kudowa-Zdréj i Duszniki-Zdrdj. Sg to gminy,
ktore z racji swego polozenia i posiadanych zasobdw turystycznych nie majg
innej, alternatywnej drogi rozwoju, a ,,inteligentna” specjalizacja turystycz-
na umozliwia im utrzymanie wysokiej pozycji konkurencyjnej na rynku.

Pozytywnym zjawiskiem jest tez fakt, ze w drugiej éwiartce wykresu,
czyli o wysokiej specjalizacji turystycznej i niskiej konkurencyjnosci rynko-
wej, oprocz jednego odosobnionego przypadku gminy Bardo nie znajdujemy
innych gmin. Swiadeczy to, ze specjalizacja turystyczna nie powoduje obnize-
nia konkurencyjnosci rynkowej gminy.

W ¢wiartce czwartej znalazly sie gminy o niskiej ,inteligentnej” spe-
cjalizacji turystycznej i wysokiej konkurencyjnosci rynkowej. Sg to gtéwnie
duze gminy miejskie (np. Wroctaw, Legnica, Walbrzych, Jelenia Géra) oraz
gminy siedziby powiatéw, gminy o rozwinietej funkcji przemystowo-ustugo-
wej, ktore swg konkurencyjnosé¢ rynkowa budujg gléwnie poza gospodarka
turystyczng. Funkcja turystyczna pelni w nich role uzupetniajaca.

W trzeciej éwiartce wykresu znajduja sie gminy o niskiej konkurencyj-
noéci rynkowej i malej ,,inteligentnej” specjalizacji turystycznej. Sg to prze-
waznie gminy wiejskie lub miejsko-wiejskie o funkcji rolniczej lub ustugo-
wej. Funkcja turystyczna nie wystepuje w nich w ogdle lub jest w poczat-
kowej fazie rozwojowej. Sg to m.in. gminy, ktére nie posiadajg zadnego
zarejestrowanego w BDL obiektu noclegowego na swoim terenie, jak np.
gmina Zurawina. Jedyne przejawy funkgji turystycznej mozna obserwowaé
w tych gminach w postaci gospodarstw agroturystycznych.



LINTELIGENTNA” SPECJALIZACJA A KONKURENCYJNOSC... 49

Wyliczajac natomiast réznice pomiedzy funkcjg turystyczna w 2013
roku a funkcja turystyczna w 2004 roku oraz pomiedzy konkurencyjnoscia
gminy w 2013 roku a konkurencyjnoscig w 2004 roku nie zaobserwowano,
aby zmiany funkgcji turystycznej gminy przekladaly sie wprost proporcjo-
nalnie na pozycje konkurencyjng gminy. Wspéleczynnik korelacji Pearsona
wyniost -0,0935, co oznacza bardzo stabg lub nieistotng korelacje ujemnag.
Mozna jednak zauwazy¢, ze w przypadku trzech gmin o dominujgcej funk-
¢ji turystycznej wzrost specjalizacji turystycznej spowodowal obnizenie kon-
kurencyjnoSci regionalnej gminy. W gminie Bardo ponad trzykrotny wzrost
SMFTG (SMFTG,,,,=0,0774; SMFTG,,,=0,2526) spowodowal obnizenie
SMKR o blisko potowe (SMKR,,,=0,4029; SMKR,  .=0,2810). W gminach
Szczawno-Zdréj i Kudowa-Zdrdj niewielki wzrost specjalizacji turystycznej
spowodowal niewielki spadek konkurencyjno§ci. Natomiast w gminie Pola-
nica-Zdroj niewielki spadek specjalizacji turystycznej spowodowal niewielki
wzrost konkurencyjno§ci.

Ustalono réowniez, ze poziom konkurencyjnoéci regionalnej wszystkich
8 gmin o dominujacej funkcji turystycznej, czyli wysokiej specjalizacji tury-
stycznej, byl wyzszy niz przecietny. Moze to §wiadczy¢ o tym, ze specjaliza-
cja turystyczna jest istotng determinantg poziomu konkurencyjnoéci ryn-
kowej gminy. Na podstawie wartosci SMFGT,,, i SMFGT, , mozna réw-
niez stwierdzi¢ wyrazna réznice w poziomie funkcji turystycznej kilku gmin
i tym samym wyrézni¢ grupe gmin o wyraznej specjalizacji turystyczne;j.
Tak wyrazne réznice nie sg natomiast widoczne w poziomie konkurencyjno-
sciregionalnej gmin - SMKR, i SMKR, . w grupie pierwszych dwudziestu
gmin Dolnego Slaska ksztaltujag sie na podobnym poziomie.

Wnioski

W wyniku przeprowadzonych rozwazan udowodniono, ze tak zlozone
i czasami subiektywne zjawiska, jak konkurencyjnos¢ regionalna i ,inteli-
gentna” specjalizacja (funkcja turystyczna) moga byé z powodzeniem ba-
dane. Problemem moze by¢ dostepnosé i jako§é odpowiednich danych sta-
tystycznych. Wynika to z metodologii gromadzenia danych w BDL. Na ryn-
ku turystycznym turysci czeSciej podrézuja do konkretnych regionéw, a nie
gmin. Dla przecietnego turysty granice administracyjne nie majg znacze-
nia. Po drugie w BDL brakuje wielu danych, ktérych uzycie miatoby istotny
wplyw na rzetelno§é i jako§é osiagnietego wyniku (np. brak danych o diu-
gosci szlakow turystycznych).

Autorowi udalo sie osiggnaé cel postawiony we wstepie i wykazaé, ze
mozliwe jest zastosowanie zalozen inteligentnej specjalizacji w odniesie-
niu do najmniejszych regiondw, jakimi sg gminy (z pewnymi ograniczenia-
mi) oraz zbada¢ poziom konkurencyjnosci regionalnej gmin o dominujace;j
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funkgcji turystycznej, czyli wykazujacych ,inteligentna” specjalizacje tury-
styczng. Dowiedziono, ze poziom konkurencyjno$ci gmin o ,inteligentne;j”
specjalizacji turystycznej jest wyzszy niz przecietny w wojewodztwie dolno-
§laskim. Poza tym udalo sie¢ zweryfikowaé postawiong hipoteze badawcza,
udowadniajac, ze zalozenia inteligentnej specjalizacji mozna w ograniczo-
nym stopniu odnie§¢ do malych regionéw, jakimi sg gminy, natomiast ,,inte-
ligentna” specjalizacja regionu, opierajaca sie na rozwoju funkeji turystycz-
nej, moze skutecznie budowaé wysoka konkurencyjno$é regionalng gminy.
Walory turystyczne gminy — po odpowiednim zagospodarowaniu — mogg by¢
traktowane jako ,inteligentna” specjalizacja obszaru. Tym samym gmina
moze za ich pomoca budowaé swag pozycje konkurencyjng. W szczegdlno-
§ci jest to widoczne w odniesieniu do gmin, ktére dysponuja wysoce spe-
cjalistycznymi walorami turystycznymi (np. gmin uzdrowiskowych). Uni-
katowo§¢ wod leczniczych, czy tez niepowtarzalne walory przyrodnicze (np.
walory Karkonoskiego Parku Narodowego) moga by¢ traktowane jako tzw.
dobra rzadkie. Dostep do tych dobr rzadkich bedzie ksztaltowal przewage
komparatywng gminy na rynku. To z kolei pozwoli na ksztaltowanie wyso-
kiej pozycji konkurencyjnej. Moze o tym §wiadczyé fakt, ze cztery spoérod
o$miu gmin o dominujgcej funkeji turystycznej w 2013 roku (Karpacz, Po-
lanica-Zdréj, Szklarska Poreba, Szczawno-Zdroj) znalazly sie w gronie dwu-
dziestu gmin dolnoslaskich o najwyzszej konkurencyjnoS§ci rynkowej, a ich
konkurencyjnoéé rynkowa byta por6wnywalng z konkurencyjnoscig rynko-
wa duzych oérodkéw miejskich, takich jak Wroctaw i Legnica oraz z kon-
kurencyjnoscig o§rodkéow gérnictwa miedziowego — gminy Lubin i Rudna
(patrz tabele 2 i 3). Nalezy jednak zaznaczy¢, ze tak wysoka specjalizacja
turystyczna mozliwa jest jedynie w monofunkcjonalnych, matych gminach
— gléwnie gminach miejskich. Wzorcowym oérodkiem o wysokiej konkuren-
cyjnoéci rynkowej oraz bardzo dobrze rozwinietej funkeji turystycznej, jak
sie okazuje, jest od kilku juz lat gmina Karpacz. W odniesieniu do Karpa-
cza mozna mowié o fenomenie rozwoju gospodarki turystycznej i jej wielkim
wplywie na poziom zycia mieszkancéw tej miejscowoSci.

Dodatkowo w przypadku turystyki bardziej logiczne wydaje sie analizo-
wanie inteligentnej specjalizacji w odniesieniu do najmniejszych jednostek
regionalnych na poziomie NUTS 5, jakimi sg gminy, a nie jednostek NUTS
2, jakimi sg wojewodztwa. Zjawisko turystyki rozwija sie i koncentruje ra-
czej na mniejszych obszarach o znaczacych walorach turystycznych niz na
calym obszarze duzego regionu, jakim jest wojewodztwo. Zbytni rozwdj go-
spodarki turystycznej na w miare duzych obszarach prowadzi do zjawiska
monokultury turystycznej, ktére ze wzgledéw stabilnosci ekonomicznej re-
gionu moze byé¢ zjawiskiem niekorzystnym. Zauwazyly to réwniez wladze
poszczegdlnych wojewddztw, wyznaczajac obszary inteligentnej specjaliza-
¢ji w swych Regionalnych Programach Operacyjnych. Tylko 5 spoéréd 16
wojewodztw (malopolskie, §wietokrzyskie, lubuskie, kujawsko-pomorskie,
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zachodnio-pomorskie) wskazalo bezpoérednio turystyke, a wlasciwie tury-
styke zdrowotna jako jedna z regionalnych inteligentnych specjalizacji. W
wojewodztwie opolskim turystyke wskazano jako potencjalng inteligentng
specjalizacje, a w wojewddztwie warminsko-mazurskim turystyke wskaza-
no w ramach inteligentnej specjalizacji, jaka jest gospodarka wodna (tu tez
polozono nacisk na odnowe biologiczna)*.
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“SMART” SPECIALIZATION
VS COMPETITIVENESS OF TOURIST REGIONS

Abstract

Purpose. The purpose of the study is to evaluate the possibility of applying principles of smart
specialization to the smallest regions which are municipalities and to assess the impact of
smart specializations i.e. tourism on the competitiveness of the selected Lower Silesian mu-
nicipalities.

Method. Synthetic measure of smart tourism specialization of an area (SMSTSA) and syn-
thetic measure of tourist region competitiveness (SMTRC) developed on the basis of data from
the Local Data Bank. Synthetic measure using arithmetic mean for the aggregation of varia-
ble values.

Findings. As a result of synthetic measure application, the competitiveness ranking of the
Lower Silesian municipalities was determined and the correlations between the smart tourism
specialization of a municipality and its position in the competitiveness ranking was analysed.
It was concluded that smart specialization in tourism enhances the competitiveness of a mu-
nicipality.

Research limitations and conclusions. The greatest obstacle was the absence of some cru-
cial statistical data, since they are not collected by GUS [Central Statistical Office] or are not
collected at the municipal level.

Practical implications. Identifying classes of regions similar in terms of competitiveness
and determining their correlation with smart tourism specialization, which facilitates better
area management and more effective allocation of the European Union funds. It also allows
for the construction of development strategies to be implemented in particular municipalities.
Originality. The analysis of competitiveness problems and smart specialization from a mi-
cro-regional perspective represents a new problem. So far it has been studied primarily in
terms of particular countries or sub-regions and with reference to tourist enterprises. Moreo-
ver, many regions have developed their smart specialization strategies, which are in line with
the latest regional policy of the European Union. The value of the study consists in the appli-
cation of synthetic measure allowing the development of a competitiveness index and smart
specialization index.

Type of paper. The article presents the results of empirical studies based on the analysis of
secondary data.

Key words: smart tourism specialization, tourist function, regional competitiveness.
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INNOWACJE PRODUKTOWE W TURYSTYCE
SZANSA DLA PODKARPACIA - ANTYCYPACJA
CZY EGZEMPLIFIKACJA RZECZYWISTOSCI?

Beata Gierczak-Korzeniowska™

Abstrakt

Cel. W my§l stwierdzenia, ze ,najlepszg drogg do podwyzszenia wartoSci przedsiebiorstwa
jest wprowadzenie innowacji w celu tworzenia tymczasowych monopoli na rynku”, w pracy
skoncentrowano sie na zidentyfikowaniu, a nastepnie opisaniu tych innowacji produktowych
w turystyce, ktore bazujac czeSciowo na zasobach naturalnych Podkarpacia, czynig je bardziej
atrakcyjnym turystycznie.

Metoda. W opracowaniu wykorzystano metode badania dokumentéw oraz metode analizy
i krytyki piSmiennictwa. Przy opisie indywidualnych przypadkéw zastosowano wywiad pogle-
biony.

Wyniki. Istotnym zrédiem innowacji produktowych w turystyce sa te rozwigzania, ktére majg
analogie w $wiecie przyrody lub tez sa wynikiem podpowiedzi natury. Wskazano takze na po-
trzebe uwzgledniania w procesie planowania zmian pozbawionych jakiejkolwiek regularnosci,
tworzacych nowy rynek, pozyskujac przy tym klientow, o ktorych nikt do tej pory nie pomyslat.
Ograniczenia badan i wnioskowania. Elementem ograniczajgcym wnioskowanie jest licz-
ba podmiotéw stanowigca podstawe badan oraz konkretny rodzaj innowacji (produktowa), kté-
ry nie odzwierciedla w pelni skali wszystkich dzialan innowacyjnych podjetych przez przedsie-
biorstwa turystyczne omawianego wojewodztwa.

Implikacje praktyczne. Przywolane w publikacji przyklady mogg stanowié cenne Zrédlo in-
spiracji dla innych podmiotéw z branzy turystycznej. Podkre§lajg takze wage dziatan kreatyw-
nych w turystyce i dostarczaja informacji o inwestycjach, ktére mogag by¢ wynikiem wspotpra-
cy klastrowej.

Oryginalno$¢ pracy. Analizowane przypadki nie byly jak dotad przedmiotem publikowanych
prac naukowych. O oryginalno§ci wynikéw §wiadczy bardzo szczegélowa, o nachyleniu specjali-
stycznym, prezentacja innowacji produktowych wybranych podmiotéw. Istotnym atutem pracy
jest zwrdcenie uwagi na mozliwoéé wykorzystania zasobéw regionalnych przy tworzeniu pro-
duktéw innowacyjnych, co z kolei §wiadczy o przedsiebiorczoSci zarzadzajacych.

Rodzaj pracy. Artykul stanowi przede wszystkim studium przypadku w oparciu o trzy przed-
siebiorstwa prowadzace dziatalno§é na terenie wojewddztwa podkarpackiego. Jest takze efek-
tem badan empirycznych.

Slowa kluczowe: innowacje produktowe, turystyka, Podkarpacie, przedsiebiorstwo tury-
styczne, klaster turystyczny.

* Dr; Uniwersytet Rzeszowski, Wydzial Wychowania Fizycznego, Katedra Turystyki
i Rekreacji, Zaktad Gospodarki Turystycznej; e-mail: beatagierczak@ur.edu.pl.
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Wprowadzenie

Globalizacja wywiera presje na zwiekszenie aktywnosci innowacyjnej
przedsiebiorstw i regionéw turystycznych, umozliwiajgc im nie tylko prze-
trwanie, ale takze dalszy wzrost i rozwéj [Gancarczyk 2014, s. 77]. Zdol-
noé$¢ do wprowadzania innowacji jest jednym z wazniejszych czynnikow
sukcesu ekonomicznego w branzy turystycznej [Kurek 2008]. Sukcesu,
ktory wynika z umiejetnosci szybkiego dostosowywania oferty do zmienia-
jacych sie warunkéw oraz popytu turystycznego, a takze uwzgledniania
w planowaniu uslug potrzeb i preferencji oséb, o ktorych nikt do tej pory
nie pomy§lal.

Mimo ze wspblczesny rynek jest w duzej mierze zdeterminowany ro-
dzajem atrakcji i oferowanym przezyciem, istnieje wiele sposobow takiego
przeksztalcenia produktu, aby w nowej lub nieco odmiennej postaci przy-
czynil sie do powiekszenia rynku oraz przyciggnatl klientéw z innych sek-
toréow [Richards 2003, s. 33]. Doskonalym przykladem takich dziatan moga
by¢ propozycje osrodkéw turystycznych nawigzujace w swoich ofertach do
tozsamo§ci obszaru lub regionu, w ktérym sg zlokalizowane. Mozliwo§¢ wy-
korzystania débr kulturowych czy przyrodniczych danego regionu stwarza
niepowtarzalng okazje do bycia autentycznym i oryginalnym.

Celem artykulu bylo zidentyfikowanie i opisanie innowacji produkto-
wych w trzech przedsiebiorstwach turystycznych na Podkarpaciu. Jako ze
planowane innowacje sg efektem wspoélpracy klastrowej i stanowia podsta-
we dofinansowania dziatalnoSci tychze podmiotéw, autorka stawia pytanie
badawcze: czy innowacje produktowe zaproponowane przez przywolane
w niniejszej pracy przedsiebiorstwa turystyczne na Podkarpaciu stanowig
tylko doskonaly przyktad tego, co juz istnieje, czy tez wyprzedzaja w swoich
pomysltach inne obiekty, promujac idee stuszna, cho¢ nie sprawdzona do tej
pory w branzy turystyczne;j. I wreszcie, czy propozycja zaplanowanych inno-
wacji moze przyczynié sie do wzrostu zainteresowania tym regionem przez
turystow?

Innowacje produktowe w turystyce

Problematyka innowacyjno$ci wpisuje sie w jeden z gtéwnych nurtéw
badan nad czynnikami ksztaltowania konkurencyjnosci [Nowacki 2010, s.
27-31]. H. Ruiz powiedzial kiedys§, ze ,,motorem napedzajacym rzeczywisty
wzrost ekonomiczny jest nie technologia, lecz innowacje”.

Pojecie innowacji cieszy sie w ostatnich latach duzym zainteresowaniem
badaczy, przez co w literaturze przedmiotu wystepuje wiele definicji tego
zjawiska. Innovatis, jako termin tacinski, oznacza odnowe, tworzenie czego$
nowego [Wawrzyniak 1999, s. 126]. Zdaniem R.W. Griffina, innowacja jest
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kierowany wysilek organizacji na rzecz wprowadzenia nowych produktéw
[Griffin, 1996]. J. Schumpeter dodaje, ze innowacja to takze doskonalenie
dotychczas istniejacych wyrobéw; wprowadzenie nowej lub udoskonalonej
technologii produkeji; zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub zakupu;
(...) [Schumpeter 1960, s. 104; Stachowicz-Stanusch 2001, s. 17-18]. Jak 1a-
two zauwazy¢, w powyzszych definicjach akcentowany jest przede wszyst-
kim element nowoéci, wyrazajacej sie w podejmowaniu okre§lonych dziatan
po raz pierwszy lub postrzeganiu ich jako nowe lub odmienne od dotychcza-
sowych rozwigzan [Damanpour 1991, s. 555; Farazmand 2004, s. 8; Kotler
1994, s. 322; Rogers 1962, s. 13]. Warto jeszcze nadmienic¢, ze innowacje sa
procesem ciaglym oraz stalym elementem systemu planowania i podejmo-
wania decyzji w kazdej firmie [Gancarczyk 2014, s. 79].

Istniejg rézne podejécia do klasyfikowania innowacji. W niniejszym
opracowaniu przyjeto za A.-M. Hjalager [2010, s. 1-12] pieé rodzajow in-
nowacji w turystyce: innowacje produktowe (ustugowe), innowacje proce-
sowe, innowacje w zarzadzaniu, innowacje marketingowe oraz innowacje
instytucjonalne. Do najczesciej wprowadzanych innowacji w turystyce na-
leza produktowe. Innowacje produktows definiuje sie jako wprowadzenie
na rynek produktu, ktorego cechy technologiczne lub przeznaczenie zna-
czaco roznig sie od produktéw dotad wytwarzanych lub ktérego dzialanie
zostalo w znacznym stopniu ulepszone i jednocze$nie moze on dostarczaé
konsumentowi obiektywnie nowych lub zwiekszonych korzysci [Wiszniew-
ski 1999, s. 9]. Ten rodzaj innowacji moze by¢ tworzony w oparciu o nowa
wiedze lub technologie, ewentualnie bazowaé na nowych sposobach uzycia
dotychczas znanej technologii [OECD 2005, s. 47-52].

Innowacje produktowe naleza do innowacji spoteczno-organizacyjnych
[Mielcarek, Szalczyk 2013, s. 202]. Wynikajg one w gléwnej mierze z mody
oraz globalizacji, przemian rynkowych, a takze wyzwan, ktore dyktuje re-
cesja gospodarcza. Maja szeroki zakres, dotycza kilku warstw w strukturze
szeroko rozumianego produktu turystycznego, podobnie jak w przypadku
konkretnej formy turystyki [Dryglas 2009, s. 168-169]. W turystyce majg
coraz wieksze znaczenie, poniewaz przy tak duzym poziomie konkurencyj-
no§ci pomiedzy przedsiebiorstwami, coraz czeSciej to jakosc i oryginalnosé
produktu decyduje o jego wyborze, a nie cena. Dodatkowym uzasadnieniem
do wdrazania innowacji produktowych jest rowniez to, ze w ostatnich latach
obserwuje sie nowe trendy w rozwoju potrzeb nabywcoéw, wzrasta zapotrze-
bowanie na produkty dostosowane do indywidualnych wymagan klientow,
np. w zakresie podrézy egzotycznych, turystyki kwalifikowanej czy turysty-
ki zdrowotnej. Te nowe wymagania klientéw rodza potrzebe tgczenia roz-
nych rodzajow innowacji w jeden niepowtarzalny produkt turystyczny, kté-
ry wyréznia dang firme na rynku. Punktem wyjScia jest na ogé6! innowacja
produktowa, kompatybilna z innowacja procesowa, organizacyjng oraz mar-
ketingowa [Olearnik, Pasek 2014, s. 91-92].
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Warto takze zauwazyc, ze branza turystyczna nie nalezy do tych o naj-
wyzszym wspoélezynniku wdrazanych innowagji, a te produktowe zazwyczaj
maja charakter inwestycyjny lub pétinwestycyjny. Wymagaja ponadto zna-
czgcych naktadéw finansowych, ktore z pewnoscig tatwiej pozyskaé w ra-
mach przynaleznoéci do klastra.

Metoda badawcza i analiza przykladow
innowacji produktowych

Dane stanowigce podstawe i gléwny trzon opracowania sg rezultatem
wspolpracy autorki z Karpackim Klastrem Turystycznym przy realizacji pro-
jektu pt. ,Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Podkarpackiego
2014-2020 (RPO WP), Os priorytetowa I Konkurencyjna i innowacyjna go-
spodarka: Dzialanie 1.4 Wsparcie MSP, Poddzialanie 1.4.1 Dotacje bez-
posrednie, typ projektu: Rozwoj MSP”. W badaniach pochodzacych z 2016
roku wykorzystano metode badania dokumentéw (w tym technicznych), me-
tode indywidualnych przypadkéw oraz metode analizy i krytyki piSmienni-
ctwa. W dwoch przypadkach zastosowanie znalazl takze wywiad poglebio-
ny. Analizie poddane zostaly gtéwnie prace zwigzane z dzialalnoscig innowa-
cyjna, a doktadnie innowacje produktowe, jakie zdecydowaly sie wprowadzié
trzy przedsiebiorstwa turystyczne na terenie wojewodztwa podkarpackiego®.
1. Pierwsze z przedsiebiorstw, tj. ,,Solinianka Villas & SPA” w Polanczyku,

w swojej ofercie nawigzuje do obserwowanego w ostatnich latach nowego

zjawiska, jakim jest rozwdj segmentu turystyki zdrowotnej, a w szcze-

goblnoéci ustug SPA. Menedzerowie obiektéw noclegowych, podazajac za
wspolczesnymi trendami, odpowiadajg na zapotrzebowania dzisiejsze-
go turysty, wzbogacajac oferte o uslugi z zakresu odnowy biologiczne;j.

Obszar SPA jest wiec przejawem aktywnosci innowacyjnej obiektow, dla

ktoérych stajg sie one standardem oraz warunkiem dobrego samopoczu-

cia i relaksu gosci [Rapacz, Mroczek-Czetwertynska 2014, s. 295-297].

Obiekt w Polanczyku bedzie oferowal wspoétczesnemu klientowi ustugi

zwiazane z najnowszymi trendami w zakresie szeroko pojetego zdrowia

- zar6wno fizycznego, jak i psychicznego. Koncepcja innowacyjnosci pla-

nowanych uslug nawigzuje ponadto do coraz powszechniejszego w tury-

styce §wiatowej aspektu réznorodnosci oraz zjawiska dywergencji [Nie-
zgoda, Markiewicz, Gierczak 2016, s. 96-101] i opiera sie na trzech za-
sadniczych filarach:

L Wybér owych podmiotéw podyktowany byl przede wszystkim kryteriami, jakie mialy
one spelnié, tj. przygotowanie pelnej dokumentacji na potrzeby projektu i duzy pierwiastek
innowacyjno$ci, charakteryzujacy planowany lub wdrazany produkt. Jako, ze autorka
wspolpracowala przy tworzeniu wniosku z podmiotami, miala okazje przyjrze¢ sie blizej
proponowanym nowosciom i rozwigzaniom.
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a) ,,SPA pracownicze”, ktére ofertowo odpowiada intensywnie rozwija-
jacej sie w ostatnich latach turystyce motywacyjnej, konferencyjnej
i biznesowej. Program pobytu — przewidziany w nowym produkcie za-
proponowanym przez przedsiebiorce — umozliwia realizacje celow za-
wodowych oraz wielowymiarowo pojety relaks i odpoczynek, ktory
zapewnia: basen rekreacyjny, sifownia, jacuzzi, strefa saun czy inte-
gracyjna biesiada przy grillu. Pierwszym niekwestionowanym przy-
kladem proponowanej innowacji bedzie zintegrowany system uzdat-
niania wody — Daisy, ktéry dopelni ustuge relaksu w nowo powstalym
basenie rekreacyjnym. System zdobyl uznanie wéréd europejskich au-
torytetéw ochrony $rodowiska i innowacyjnych technologii. Do Polski
trafit w 2013 roku i obecnie poza obiektem w Koszalinie (pelna wersja
systemu) i kilku innych, np. w Gliwicach, Zabrzu, nie jest wykorzy-
stywany na terenie kraju. Daisy jest system uzdatniania wody, ktéry
dostarcza wode basenowsg o niespotykanej dotad jakosci. Zintegrowa-
ny system uzdatniania wody — to zestaw elementéw uzupelniajacych
tradycyjny system uzdatniania wody, ktérego dzialanie znacznie roz-
ni sie od dotychczas stosowanej technologii. Zamiast zabija¢ powstale
w wodzie bakterie i pasozyty coraz silniejszymi §rodkami chemiczny-
mi, dazy sie do tego, aby one w ogdle nie powstawaly — innymi stowy
zapobiegamy rozwojowi bakterii i pasozytéw eliminujac ich pozywke.
Drugim niezmiernie ciekawym i oryginalnym pomystem jest takze wy-
korzystanie aromatycznych naparéw ziotowych w strefie saun, pochodzacych
z zi6t i kwiatow z bieszczadzkich 1gk oraz pdl. Warto w tym miejscu nadmie-
nié, ze innowacje w turystyce sg nierozerwalnie zwiazane z przestrzenig, lo-
kalnymi zasobami i uwarunkowaniami [Longhi, Keeble 2000]. Dlatego tez
charakter oSrodk6w powinien nawigzywac¢ do tozsamosci obszaru, na kto-
rym sie znajdujg. Dzieki temu do tworzenia unikatowej i innowacyjnej ofer-
ty ustug wykorzystana moze by¢ historia regionu oraz jego walory i tradycje.
Zaproponowane przez przedsiebiorce tzw. rytualy saunowe z zastosowaniem
aromatycznych napardw ziotowych w strefie saun to nie tylko przyklad pro-
duktu innowacyjnego w oparciu o lokalne zasoby naturalne (mineralne, or-
ganiczne), ale takze sposob §wiadczenia ustug odpowiadajacy oczekiwaniom,
jakie prezentowali eksperci obecni na Europejskim Kongresie SPA w 2015
roku. Zgodnie z wypowiedziami uczestnikéw Kongresu taki produkt jest in-
nowacyjny i bedzie pozadany przez go$ci. Sophie Benge, autorka ksigzki
Healing Sources: Spa i Well-being od Battyku po Morze Czarne, stwierdzila,
ze najwiekszymi atutami tego regionu jest autentyczna i tradycyjna kultura
wellness, moc zasob6éw naturalnych wykorzystywanych w spa, wlasnie takich
jak wody mineralne, blota, klimat, sol, ziola i sposoby ich zastosowania.

,, To jest wasz najwiekszy atut — autentyczno$¢. Nie powinniécie starac sie byé
kim$ innym i sprzedawaé¢ wszystkiego. Reprezentuje potencjalnego klienta
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sektora wellness z Europy Zachodniej. Nie chce przyjezdzaé do Polski na za-
bieg Clarensa, bo to moge zrobi¢ w Londynie. Do Polski wole przyjechaé do tez-
ni w Ciechocinku czy solanek i borowin w innych uzdrowiskach”.

Zasadna wydaje sie réwniez informacja, ze dynamicznie rozwijajacy
sie rynek SPA jest niezwykle réznorodny i zwigzany z lokalng kulturg oraz
warunkami naturalnymi. Bardzo ciekawym Zrédlem innowacji sg te, ktére
majg analogie w §wiecie przyrody lub tez sg wynikiem podpowiedzi natury.
Przyktadem takiego novum w ofercie charakteryzowanego obiektu bedzie
sauna japonska Ganbanyoku (sauna wulkaniczna) oraz takie produkty, jak:
sauna zloto Syberii (napary z rokitnika), Iaznia rumiankowa, basen flotacyj-
ny, wykorzystanie soli czy blota z morza martwego.

b)

c)

»SPA od kolyski”, ktérego idea wychodzi naprzeciw globalnym
problemom jakimi sg: siedzacy tryb zycia i otylos¢ dzieci a co za tym
idzie, pogarszajacy sie stan ich zdrowia. Ten nowy trend ma przy-
zwyczait 1 nauczy¢ dzieci filozofii zycia w zgodzie z zasadami Well-
ness & SPA poprzez swiadomy wybor tego typu obiektéw przez ich
rodzicow. Rodzice bowiem coraz czeSciej poszukuja takich sposobéw
spedzania czasu wolnego, ktére odpowiadalyby potrzebom zaréwno
dorostych, jak i dzieci [Knowles 2001]. W zwigzku z tym zapropono-
wano usltugi w postaci sitowni, basenu rekreacyjnego z jacuzzi oraz
strefg saun z niewysokg temperaturg — przyjazng dla najmtodszych.
Wysoce oryginalnym zamierzeniem jest propozycja indywidualnych
zajeé (¢wiczen gimnastycznych) skierowanych do matki i corki oraz
ojca i syna z wykorzystaniem sprzetu TV. Te indywidualne progra-
my odnowy biologicznej (polegajace na wykonywaniu ¢wiczen przy-
gotowanych przez osobistego trenera) koreluja z rozwojem inno-
wacyjnych i wyspecjalizowanych form rekreacji, gdyz staje sie ona
bardziej spersonalizowana i zorientowana na odmienne od dotych-
czasowych do$swiadczenia. SPA rodzinne jest innowacjg integrujaca
turystyke z warto$ciami spolecznymi [Smith 1995] i uwzgledniaja-
cg wzrost znaczenia indywidualizacji [Niezgoda, ZmySlony 2006].
Uwidacznia sie w tej propozycji tworcze podejécie do potrzeb klien-
ta i zerwanie ze znanymi sposobami ich zaspokajania. Jest to rodzaj
innowacji, ktéra tworzy nowe rynki i staje sie baza dla p6zniejszych
innowacji zachowawczych w pewnych aspektach zycia.

,Orientacja ekologiczna” to propozycja ustug dla coraz liczniejszej
grupy goéci ze Swiadomoscia ekologiczng. Reprezentujacy ja mitos-
nicy pobytéw w SPA, dbajacy o dobra kondycje fizyczna, z pewno$-
cig docenig silownie z urzadzeniami ECO POWR (najnowsza i jedy-
na na rynku technologia), pozwalajaca produkowaé prad z urzadzen
kardio w trakcie ¢wiczen (np. z eliptykow, rowerkow). Przejawem
innowacyjno$§ci w proponowanej ofercie jest wyposazenie silow-
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ni w sprzet odzyskujacy energie elektryczng. Energia kinetyczna
wytwarzana przez ¢wiczacych na urzadzeniach ECO-POWR™ jest
zamieniana na energie elektryczng. Nastepnie, za pomocg specjal-
nych mikroinwerteré6w, wprowadzana do wewnetrznej instalacji
elektrycznej. System (ECO-POWR™), bedacy wyrazem troski o sro-
dowisko naturalne, pozwala réwniez obnizy¢ koszty dziatalnoSci sa-
mej silowni. Obecnie urzgdzenie adaptowane jest do stacjonarnych
rowerow treningowych, trenazeréw eliptycznych oraz stepperéw
i stanowi novum na rynku krajowym [dokumentacja SportsArt]. Ta
propozycja przedsiebiorcy nawigzuje do bardzo popularnego dzisiaj
trendu, w ktéorym uwidacznia sie renesans form turystyki zwigza-
nych z ekologia [Golembski 2015].

Innowacyjny charakter oferty planowanej przez zarzadzajacych obiek-
tem ,,Solinianka Villas & SPA” jest wynikiem zlozonego procesu, ktorego
glownym inspiratorem sg wiasnie Oni. Na podkreslenie zastuguje: po pierw-
sze ich podejécie do tworzenia nowosci, zawierajace w sobie ,,pierwiastek
Schumpeterowski” [1952], ktéry eksponuje znaczenie przedsiebiorcy w two-
rzeniu innowacji oraz ,pierwiastek Marshalla”, uwzgledniajacy w tym pro-
cesie znaczenie i przynaleznoéé do systeméw oraz klastréow, co tez ma miej-
sce w analizowanym przypadku. Po drugie, umozliwia wziecie pod uwage
w kreowaniu produktow turystycznych takich aspektéw, jak znaczenie zdro-
wia, érodowiska naturalnego czy czasu wolnego, ktére w spolteczenstwie glo-
balnym pelnig bardzo wazna role i wpisuja sie w najnowsze trendy §wiatowe
[Mielcarek, Szalczyk 2013, s. 202].

2. Kolejnym rodzajem innowacji produktowej wdrazanej w badanych
obiektach jest oferta umozliwiajgca aktywny udzial w turystyce alergi-
kom. Ta propozycja znalazla sie w ofercie dwdch obiektow, a mianowi-
cie ,,Domkoéw nad Soling” i planowanego ,,Pensjonatu w Lutowiskach”.
Tytulem wprowadzenia w zagadnienie nalezy zauwazy¢, ze podrézowa-
nie jest dla oséb z alergiag tak samo wazne, jak dla innych zdrowych lu-
dzi. Dzisiejszy turysta — w tym alergik — szuka produktéw, ktore cechuje
zrownowazony charakter, autentycznosc i oddalenie od turystyki maso-
wej. Przedmiotem zainteresowan sg zindywidualizowane oferty, cechu-
jace sie innowacyjnym i kreatywnym podej$ciem, obejmujacym szeroki
zakres niszowych produktéw turystycznych, dzieki ktérym gospodarka
turystyczna jest w stanie sprostaé warunkom rynku popytu [Opinia Eu-
ropejskiego... 2011]. Strone popytowa coraz czesciej reprezentuja osoby
z nadwrazliwo$cia na rézne produkty lub elementy §rodowiska natural-
nego. W ostatnich latach obserwujemy gwaltowny wzrost czestoSci wy-
stepowania choroéb alergicznych, ktoére oprécz probleméw medycznych,
stajg sie dzi$ zdecydowanym problemem spolecznym — zwlaszcza w roz-
winietych cywilizacjach XXI wieku. Czesto§¢ wystepowania choréb aler-
gicznych stale wzrasta, szczegblnie w czasie ostatnich 10-20 lat. Uwa-
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za sie nawet, ze co 10 lat podwaja sie liczba alergikéw [Olchowik 2015].

Dlatego tez organizatorzy turystyki powinni zadbaé o stworzenie jak

najlepszych warunkéw dla oséb z tg nadwrazliwoécia, tak by mogli oni

w sposob prawidlowy odbiera¢ wiedze o §wiecie na podstawie wlasnych

spostrzezen i do§wiadczen oraz bez najmniejszych objawéw dyskomfor-

tu, spedzac czas w obiektach noclegowych. Dobrze zorganizowana oraz
wlasciwie prowadzona turystyka stanowi rodzaj rehabilitacji, bedac za-
razem atrakcyjna forma spedzania wolnego czasu. Nie izoluje ich od
spoleczenstwa, lecz stwarza warunki do pokonania wlasnych staboéci,

a takze pozwala lepiej oceni¢ swoje mozliwosci [Grabowski, Milewska,

Stasiak 2007]. Jako ze odsetek alergikéw w naszym kraju nalezy do naj-

wyzszych na §wiecie (z badan TNS OBOP wynika, ze 30% polskich go-

spodarstw domowych boryka sie z astma lub innymi schorzeniami aler-
gicznymi), proponowana inwestycja zdaje sie mie¢ mocne uzasadnienie
merytoryczne? i praktyczne.

W bazie noclegowej z udogodnien dla osob z alergia wymagane jest by
[Reid, Howarth 2002]: nie stosowac poduszek i kolder z puchu i pierza, lecz
z materialéow syntetycznych, z tkanin syntetycznych powinny by¢ rowniez
narzuty; wazne jest takze pokrycie poduszek i materacy nieprzepuszczal-
nymi dla roztoczy powloczkami — np. niewinylowymi hipoalergicznymi po-
krowcami; stosowaé materac z gabki, a nie z trawy, ktéra moze by¢ przy-
czyng uczulen; codziennie wietrzy¢ pokdj, ale gdy stezenie pytkow w po-
wietrzu jest wysokie nie otwierac okien; wietrzy¢ posciel w suche, mrozne,
zimowe dni, a w stoneczne letnie dni pozostawia¢ ja na stonicu przez ok. 6
godzin; wykladziny dywanowe i puszyste dywany zastapi¢ parkietem lub
zmywalnym tworzywem sztucznym; wskazane jest usuniecie pluszowych
kanap, foteli, wyscietanych mebli i ciezkich zaston, firanek, kiliméw na
§cianach, stomianych koszy, suchych bukietéw, czyli wszelkich przedmio-
tow, ktore moga gromadzi¢ kurz; nie kwaterowaé w tych samych pokojach
gosci z alergia i goSci ze zwierzetami domowymi, gdyz stezenie alergenow
(sier$é zwierzat domowych) obniza sie dopiero w ciagu 4-6 miesiecy, two-
rzy¢ wolne przestrzenie od dymu nikotynowego (wydzielone pokoje, strefy
w zakladzie gastronomicznym). We wszystkich obiektach bazy turystycz-
nej szczegblnie wazne jest, by sprawnie dzialala wentylacja i ogrzewanie
oraz byly zastosowane specjalne filtry eliminujace ilo§¢ zanieczyszczen
i potencjalnych alergenow.

2 WlaSciwie powadzong polityke innowacyjnoSci [Przybylska, 2014] w obstudze klienta,
cechuje umiejetnosé przewidywania i szybkiego reagowania na pojawiajace sie potrzeby. G. Co-
hen w pracy przygotowanej pod auspicjami International Law Association na zlecenie Depar-
tamentu Sprawiedliwosci US, analizujgc globalny przemyst medyczny, stwierdzila, iz oprocz
tradycyjnego pojmowania tegoz przemystu (medical industry) jako branzy, producentéw urza-
dzen, aparatury medycznej oraz lekow, wspoélczesne praktyki biznesowe wyksztalcity drugi
czlon medical industry — w postaci komercyjnej, czyli obiektow i centréw zdrowia turystyki me-
dycznej [Cohen 2011].
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Wszystkie wyzej wymienione udogodnienia dla oséb z alergig zdajg
sie by¢ tymi oczywistymi, natomiast rzeczywiste innowacje produktowe,
tj. zwiazane ze zmianami w ofercie — to takie, ktore moga byé¢ dostrzezo-
ne przez klientow i traktowane przez nich jako nowe zaréwno w skali glo-
balnej, jak i poszczegdlnego przedsiebiorstwa czy regionu [Hjalager 2010].
I tu przykladem takiego produktu innowacyjnego, wychodzacego naprze-
ciw oczekiwaniom alergikéw, jest zaproponowane przez przedsiebiorcow
rozwigzanie, w ktéorym nawiew i wywiew w pomieszczeniach, realizowany
bedzie za pomoca centrali wentylacyjnej nawiewno-wywiewnej z wymienni-
kiem krzyzowym, ktéra zapewni wymagang ilo$¢ powietrza dla poszczegol-
nych pomieszczen. Wymiana powietrza z zastosowaniem ww. centrali pole-
ga na usunieciu powietrza zuzytego i dostarczeniu §wiezego o odpowiednich
parametrach. Specjalny filtr elektrostatyczny wytapuje dym, pyiki i rozto-
cza. Zuzyte powietrze systemem izolowanych kanaléw transportowane jest
do centrali, gdzie podlega filtrowaniu i zostaje wyrzucane przez kanat wylo-
towy na zewnatrz budynku. Swieze powietrze kanalem wlotowym zasysane
jest do wewnatrz urzadzenia, gdzie przechodzi przez filtry, ktére wylapu-
ja zanieczyszczenia. Nastepnie powietrze, przechodzac przez krzyzowy wy-
miennik ciepla, ogrzewane jest cieptem oddanym przez powietrze usuwane.
Dodatkowo w celu unikniecia w okresie zimowym przymarzniecia wymien-
nika, przed centrala zastosowano nagrzewnice elektryczng o mocy 1,0 kW.
Ponadto zamiast kominka w nowych domkach dla alergikéw beda specjalne
systemy ogrzewania. Dzigki zastosowaniu powyzszych rozwigzan konstruk-
cyjnych nowa usluga wprowadzona do oferty firmy bedzie dedykowana no-
wemu segmentowi klientéw, nastapi poszerzenie zakresu potencjalnych od-
biorcow, a tym samym wejscie na dynamicznie rosngcy rynek ustug dla aler-
gikéw. Ta innowacyjna koncepcja pozwoli przedsiebiorcy uzyskaé przewage
konkurencyjng w branzy dzieki stworzeniu nowej wartosci na rynku [Obl6j
2002], jaka jest mozliwos¢ obslugi specjalistycznej grupy.

Proponowane rozwiazanie nalezy uznaé za wysoce oryginalne i innowa-
cyjne w skali kraju m.in. dlatego, ze dotychczasowa oferta turystyczna dla
alergikéw na rynku krajowym jest realizowana poprzez odpowiednie udo-
godnienia organizacyjne (np. zakaz palenia czy zakaz przywozenia zwierzat,
pranie poScieli w odpowiednich detergentach), bierne modyfikacje w charak-
terystyce budynku (naturalne materialy wykonczeniowe) oraz odpowiedni
dobo6r wyposazenia. W ogblnodostepnej ofercie brakuje powszechnie stosow-
nych rozwigzan czynnie wplywajacych na stan powietrza w obiektach (np.
systemy centralnego odkurzania). Majgc wiec na wzgledzie znaczace zwiek-
szenie czestoSci wystepowania alergii i osob podrézujacych z ta przypadlos-
cig, musi by¢ ona uznana za gltéwny problem opieki zdrowotnej i dyktowaé
odpowiedni standard $§wiadczen. Brak odpowiednich dzialan w tym zakresie
prowadzi do wystepowania choréb i zgonéw [World Allergy Organization].
Warto podkresli¢ ponadto, ze WAO wdraza szeroki zakres dzialan w celu
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wspierania spotecznosci zwigzanej z chorobami alergicznymi na calym Swie-

cie. Obejmujg one zabezpieczenie srodkow i promowanie takich inicjatyw,

jak Swiatowy Tydzien Alergii, ktore sprzyjaja dzialaniom towarzystw czton-
kowskich lobbujacych na rzecz zwiekszenia §wiadczen w zakresie diagno-
styki i leczenia choréb alergicznych [Pawankar, Canonica, Holgate, Lockey

2011].

3. Drugim zaproponowanym produktem innowacyjnym, tym razem tyl-
ko przez jednego przedsiebiorce (,,Domki nad Soling”), jest ustuga, kto-
ra koncentruje sie na aspekcie Wellness — gléwnie kuchni Wellness —
w oparciu o regionalne i naturalne zasoby $rodowiska przyrodniczego.
W myél zasady, ze charakter oS§rodkéw powinien nawigzywaé do tozsa-
moSci obszaru, na ktérym sie znajduja, zarzadzajacy stworzyli unikato-
wa i innowacyjng oferte na bazie m.in. zi6t.

Ocene innowacyjnosci oferty zaproponowanej przez przedsiebiorce
mozna takze przeprowadzi¢ analizujac strukture produktu, tj. wskazanie
rdzenia produktu, elementéw produktu rzeczywistego (sposobu konkrety-
zacji rdzenia) oraz elementéw produktu poszerzonego (sposobu rynkowego
wyrdznienia). Za rdzen produktu uznaé¢ mozna korzysci dla turystow wy-
nikajace z mozliwo$ci odpoczynku, regeneracji sil i poprawy stanu zdrowia
dzieki niepowtarzalnym walorom, jakimi dysponuje oérodek i okolica. Pro-
duktem rzeczywistym bedg wszelkie udogodnienia i rozwiazania technicz-
no-technologiczne dla alergik6w oraz produkty z kuchni Wellness w postaci
herbat ziotowych, sokéw i woéd mineralnych, §cisle powiazane z regionem.
Warto w tym miejscu nadmienié, ze turystyka oparta na doS§wiadczeniach
i turystyka kulturowa zwigzana z dziedzictwem historyczno-kulturowym to
niektore ze strategii, na ktorych opiera sie wiele innowacyjnych produk-
tow turystycznych oferowanych przez liczne europejskie o§rodki turystycz-
ne [Opinia Europejskiego...]. Produkt poszerzony stanowi¢ beda natomiast
wszelkie atrakcje w obiekcie, ktére umozliwia przezycie przygody, relaks
oraz dodatkowe informacje zwigzane ze specyfikg ziot i ich zastosowaniem.

Innowacyjny charakter oferty zaproponowanej przez przedsiebiorce
zwiazany jest z zakresem ustug wchodzacych w skiad produktu, a zmian,
ktore proponuje, do tej pory nie proponowano turystom. Odpowiada to zato-
zeniu, ze innowacyjny przedsiebiorca wprowadza zmiany pozbawione jakiej-
kolwiek regularnoéci, zakléca rownowage i tworzy rynek, a w konsekwencji
— burzac dotychczasowe przyzwyczajenia — prowadzi do nowej rownowagi
[Tkaczyk 2000]. Innowator pragnie pozyskaé klientéw na rynkach, o kto-
rych nikt nie pomy§latl.

Podsumowujac, innowacyjny charakter dzialan przedsiebiorczych za-
rzadzajacych wyraza sie w spos6b nastepujacy:

1. Rdzen produktu zwigzany jest z zaspokajaniem potrzeb zgodnych z ak-
tualnymi tendencjami po stronie popytu (m.in. przygoda, relaks, zdro-
wie, edukacja).
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2. Sposo6b zaspokajania tych potrzeb rézni sie od oferty dostepnej na ryn-
ku, jest niepowtarzalny i sytuuje przedsiebiorstwo w grupie innowato-
row.

Oferta aczy wykorzystanie waloréw zdrowotnych i regionalnych.
Propozycja uslug Wellness jest szalenie wazna w kontekscie stow wypo-
wiedzianych na Europejskim Kongresie SPA: ,turystyka zdrowotna, ze
szczegblnym uwzglednieniem turystyki Wellness i SPA, zostala objeta
specjalng strategia marketingowg na lata 2012-2020, opracowanag przez
Polska Organizacje Turystyczng”.

Wszystkie podmioty wraz ze swoimi przedsiewzieciami, czyli mikro,
male i §rednie przedsiebiorstwa, stanowig gospodarcze tlo i fundament sek-
tora turystycznego, a zarazem podstawowy element innowacyjnego lancu-
cha warto§ci turystyki regionalnej [Bednarczyk, Najda-Janoszka 2014, s. 8].

Ll

Wnioski

Przedstawione i scharakteryzowane w artykule innowacje produktowe
trzech przedsigbiorstw turystycznych znajdujacych sie na terenie Podkar-
pacia stanowia przyklad innowacji uwzgledniajacych zaréwno aspekt regio-
nalny, jak i miedzynarodowy. W swojej strukturze i funkcjonalno$ci nawia-
zujg roéwniez — co niezmiernie wazne dla wagi obiektow — do opublikowa-
nych przez amerykanski portal SPAfinder 10 globalnych przewidywanych
kierunkoéw rozwoju ustug SPA i wellness na rok 2016. Zaproponowane inno-
wacje sg ponadto nowe, zaréwno w znaczeniu niespotykanych dotychczas,
jak i nowatorskich dla poszczegblnych przedsiebiorstw na terenie wojewddz-
twa. Pozwala to przypuszczaé, ze w duzym stopniu przyczynig sie do decyzji
o wyborze i zakupie oferty wlaénie tych obiektow.

Poglebiony wywiad oraz analiza kazdego z przedsiebiorstw pozwolity
dodatkowo na sformulowanie kilku wnioskéw, a mianowicie:

1. Wspbélpraca w ramach klastra z innymi podmiotami z branzy wyzwala
kreatywno$c i przySpiesza dzialania innowacyjne.

2. Innowacje produktowe w turystyce stanowig doskonate narzedzie pro-
mocyjne dla przedsiebiorstw oraz regionéw.

3. Autentycznym i niepowtarzalnym zrédlem innowacji produktowych
w turystyce moga by¢ zasoby i bogactwo Srodowiska przyrodniczego re-
gionu, w ktérym prowadzi sie dzialalnosc.

4. Innowacje produktowe — tworzone w celu obstugi oséb o rzadkich scho-
rzeniach lub wymagajacych specjalistycznej obstugi — moga podwyzszyé
warto§¢ przedsiebiorstwa, zapewniajac mu tymczasowy monopol na
rynku.

Na zakonczenie nalezy dodac, ze planowane przez przedsiebiorcow in-
nowacyjne produkty swoimi zalozeniami wpisuja sie idealnie w ,Regional-



66 BEATA GIERCZAK-KORZENIOWSKA

ng Strategie Innowacji Wojewédztwa Podkarpackiego na lata 2014-2020”,
w tym Koncepcje Podkarpackiego Systemu Innowacji (przez przynalezno§c
podmiotow do klastra). Bezpoérednie odniesienie opisywanych ustug mozna
natomiast odnalez¢ w punkcie 3, czyli Inteligentnej Specjalizacji Wiodacej —
,Jako§¢ Zycia” wspomnianej wyzej Strategii.
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PRODUCT INNOVATIONS IN TOURISM
AS AN OPPORTUNITY FOR THE PODKARPACIE
(SUBCARPATHIAN) PROVINCE - ANTICIPATION
OR EXEMPLIFICATION OF REALITY?

Abstract

Purpose. According to the statement ‘the best way to increase the value of the company is to
introduce innovations to create temporary monopolies on the market,” the research focuses on
an identification and description of these product innovations in tourism which, partly based
on natural resources of the Podkarpacie (Subcarpathian) Province, make it more attractive for
tourists.

Method. The research used a study of technical documents, and analysis as well as literature
review. In-depth interviews were used to describe individual cases.

Findings. The results showed that very interesting sources of product innovations in tourism
are the ones that have analogies in the natural world or are a result of suggestions from nature.
Also, in the planning process, the need to take into account the changes occurring at irregular
intervals was indicated, these changes creating a new market while acquiring the customers
which no one had ever before considered.

Research and conclusions limitations. An element limiting inference is the number of
companies forming the basis of research and the specific type of innovation (product) which
does not fully reflect the scale of all innovative activities undertaken by tourism companies
based in the described province.

Practical implications. The examples used in the research can be a valuable source of inspi-
ration for other businesses in the travel industry. They also stress the importance of creative
activities in tourism and provide information about investments that can result from cluster
cooperation.

Research originality. The analysed cases have not yet been the subject of any published sci-
entific papers. The originality of the results is shown in a very detailed and specialised pres-
entation of product innovations of selected companies. An important advantage of the paper
lies in its drawing attention to the possibility of using regional resources to create innovative
products, which in turn, indicates entrepreneurial spirit.

Type of paper. The article is primarily a case study based on three companies operating in the
Podkarpacie (Subcarpathian) Province. It is also the result of empirical research.

Keywords: product innovation, tourism, the Podkarpacie (Subcarpathian) Province, tourism
company, tourism cluster.
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POTENCJAL INFRASTRUKTURALNY PORTOW
MORSKICH JAKO ELEMENT KONKURENCYJNOSCI
NA RYNKU USLUG MORSKIEJ ZEGLUGI
WYCIECZKOWEJ
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Abstrakt

Cel. Identyfikacja elementow infrastruktury portowej i supraportowej w morskich portach
wycieczkowych na §wiecie niezbednych w rozwoju rynku ustug morskiej zeglugi wycieczkowe;j.
Metoda. Badania ankietowe przy wykorzystaniu kwestionariuszy skierowanych do zarzadéw
portéw w Polsce oraz na §wiecie. Skladaly sie one z 15 pytan. Badaniami objeto tgcznie 38 mor-
skich portow, przy czym ankiety otrzymano z 15 portow.

Wyniki. Zarzady morskich portéw wycieczkowych zapytano o najwazniejsze ich zdaniem ele-
menty infrastruktury portowej, ktére powinien posiadac przecietny port morski, aby przyjmo-
wac statki wycieczkowe. Zarzady portéw wskazaly, ze kluczowe znaczenie ma: zanurzenie przy
nabrzezu i dlugo$¢ nabrzeza, ale takze nabrzeza dedykowane statkom wycieczkowym wyposa-
zone w uslugi i udogodnienia dla pasazeréw. Z kolei w odniesieniu do udogodnien oferowanych
w portach jako najwazniejsze wymieniono zdolno§é portu do przyjmowania statkéw wyciecz-
kowych o réznych rozmiarach, bezpieczny dostep do portu ze strony morza i ladu oraz udogod-
nienia na nabrzezach dla pasazerdéw. Istotne znaczenie ma takze profesjonalna obstuga tury-
styczna w otoczeniu portu.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Do badan wybrano porty morskie, ktére sa bezpo-
Srednio zwigzane z obslugg rynku uslug morskiej zeglugi wycieczkowej.

Implikacje praktyczne. Wyniki stanowig ciekawy material zaréwno dla samorzadéw nad-
morskich, jak i zarzadéw portéw zainteresowanych rozwojem rynku ustug morskiej zeglugi
wycieczkowej.

Oryginalno$é pracy. W literaturze z zakresu ekonomiki turystyki i ekonomiki transportu
morskiego zauwazalna jest luka w zakresie publikacji nt. rynku uslug morskiej zeglugi wy-
cieczkowej. Od kilku lat obserwowany jest spadek liczby zawinieé¢ statkoéw wycieczkowych do
portéw w Polsce i poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, jakie sg tego przyczyny — stanowi wy-
zwanie badawcze.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: infrastruktura portowa, potencjal turystyczny, zegluga wycieczkowa.

* Dr; Akademia Morska w Gdyni, Wydzial Przedsiebiorczos$ci i Towaroznawstwa, Katedra
Ekonomiki Uslug; e-mail: j.kizielewicz@wpit.am.gdynia.pl.
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Wprowadzenie

W przeszloéci porty morskie lokowane byty u ujécia rzek, ktére umoz-
liwialy im transport towaréw droga srédladowa do réznych obszaréw kra-
ju. Porty te daty poczatek wielkim miastom portowym znanym juz w Sred-
niowieczu i stawaly sie ogniskiem rozwoju spoleczno-gospodarczego tych
miast. Miasta nadmorskie i porty sg zaliczane do przestrzeni ekonomicz-
nej regionéw nadmorskich, to znaczy, ze sa od siebie uzaleznione oraz wza-
jemnie uwarunkowane w procesie rozwoju [Kuzma 2003, s. 34]. Wiekszo§¢
najwiekszych portéw morskich na §wiecie z dluga historia jest wiasnie zlo-
kalizowana u ujscia rzek, np. porty w Bremie, Hamburgu, Lubece, Gdan-
sku, Szczecinie czy w Rostoku. Niestety, porty te z reguly byly sytuowane
w portach tzw. wewnetrznych, ktoére wprawdzie utatwialy transport towa-
réw w rozne regiony kraju, ale stwarzaly utrudnienia dla wiekszych stat-
kow. W éwiecie obecnie buduje sie coraz wieksze statki zaréwno towarowe,
jak i pasazerskie, w celu minimalizacji kosztow jednostkowych przewozo-
nych towaréw i pasazeréw, co wymusza na zarzadach portéw moderniza-
cje i rozbudowe infrastruktury portowej. Sktonito to takze zarzady portow
morskich do realizacji inwestycji polegajacych na budowie portéw tzw. ze-
wnetrznych (inaczej zwanych satelitarnymi), ktore sa lokalizowane na ot-
wartej przestrzeni morskiej, co skraca czas cumowania statku, jego obstugi
oraz obniza koszty armatoréw, gdyz nie ma potrzeby korzystania z ustug
pilotazu i holowania statkéw do wewnetrznej czeSci portow, a ze strony
portéw zmniejszajg sie koszty zwigzane z poglebianiem wewnetrznych to-
réw wodnych.

Inwestycje na rynku ustug morskiej zeglugi wycieczkowej (cruisingu)
nalezy rozpatrywaé z kilku punktéw widzenia. Sa to przede wszystkim in-
westycje infrastrukturalne prowadzone przez zarzady portéw morskich i/
lub wladze samorzadowe (w zaleznoéci od struktury wlasnoSciowej obsza-
réw) w zakresie przygotowania portéw do obstugi morskich statkéw wy-
cieczkowych. Ponadto sa to inwestycje prowadzone przez wiladze teryto-
rialne w celu przygotowania miasta/regionu do obslugi ruchu turystyczne-
go i zwiekszenia atrakcyjno$ci turystycznej. Ale takze nalezy tutaj wskazac
dzialania inwestycyjne podejmowane przez inwestoréw prywatnych (cza-
sami w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego) w zakresie rozbudowy
bazy hotelarskiej, gastronomicznej, kulturalno-rozrywkowej i sportowo-
-rekreacyjnej w celu zaspokojenia potrzeb podréznych, jak rowniez miesz-
kancow, zalég statkow i pracownikéw zatrudnionych u armatoréw. Pro-
jekty inwestycyjne realizuja réwniez podmioty zaangazowane w obsluge
techniczng statkow oraz produkcje i dostawe zaopatrzenia tak dla statkow,
jak i calej rzeszy podmiotow, ktére poérednio sa zwigzane z rynkiem cru-
isingu. W koncu sg to takze inwestycje armatoréw w nowg flote statkow
wycieczkowych, przy czym naklady z tego tytulu zasilajg gléwnie budzety



POTENCJAEL INFRASTRUKTURALNY PORTOW MORSKICH.... 71

przedsiebiorstw z Azji, tj. stoczni w Chinach, Korei Poludniowej, na Filipi-
nach, w Japonii i Wietnamie, gdzie budowanych jest najwiecej statkow wy-
cieczkowych. Biorgc pod uwage trudno$é w ocenie, ktére inwestycje poza
terytorium portu morskiego sg specjalnie dedykowane pasazerom oraz ob-
stludze morskich statkéow wycieczkowych (gdyz stuza one réwniez catemu
spoleczenstwu, w tym mieszkafncom oraz turystom uprawiajacym rézne
formy turystyki w nadmorskich destynacjach turystycznych), postanowio-
no glebsza analize w niniejszej pracy przeprowadzi¢ w odniesieniu do in-
westycji majacych na celu bezpoérednie wsparcie rozwoju rynku cruisingu,
czyli inwestycji w infrastrukture portowg dedykowang obstudze morskich
statkéw wycieczkowych.

Celem pracy jest identyfikacja elementow infrastruktury portowe;j i su-
praportowej! w morskich portach wycieczkowych, niezbednych w rozwo-
ju rynku ustug morskiej zeglugi wycieczkowej. Postawiono hipoteze, ze ar-
matorzy przy wyborze morskich portéw pasazerskich, jako miejsc zawinieé
statkéw wycieczkowych, oczekuja przede wszystkim przygotowania dedyko-
wanych terminali pasazerskich wyposazonych w udogodnienia dla podroéz-
nych i statkow. Nasuwaja sie tym samym nastepujace pytania badawcze:
(1) Jakie elementy infrastruktury portowej zdaniem zarzadéw portéw powi-
nien mie¢ standardowy port morski przyjmujacy morskie statki wycieczko-
we? (2) Jakie w opinii zarzadéw portoéw sg oczekiwania armatorow statkow
wycieczkowych dotyczgce udogodnien w portach morskich przyjmujacych
morskie statki wycieczkowe? oraz (3) Jakie inwestycje infrastrukturalne na
rzecz wsparcia rynku cruisingu realizuja zarzady czolowych morskich por-
tow wycieczkowych w Europie i na $wiecie?

Od 2009 roku utrzymuje sie coroczny spadek liczby zawinie¢ morskich
statkow wycieczkowych do polskich portéw morskich. Niestety, tendencja
ta jest rowniez widoczna w innych krajach Europy baltyckiej, gdyz w 2015
roku zanotowano spadki we wszystkich pieciu najwazniejszych portach wy-
cieczkowych na Baltyku, tj. w Kopenhadze spadek byl najwiekszy i wyniost,
az 9,6%, w St. Petersburgu 9,5%, w Tallinnie 5,7%, w Sztokholmie 5,3%,
a w Helsinkach 2,7% w stosunku do roku poprzedniego [Cruise Baltic 2016,
s. 11]. Poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, jakie sa przyczyny tego stanu
rzeczy, stanowi powazne wyzwanie badawcze. Uzasadniona wydaje sie za-
tem proba podjecia dyskusji na temat konkurencyjnosci morskich portow
wycieczkowych, a takze weryfikacja tezy, iz to stan zaplecza organizacyjno-
-technicznego w portach wycieczkowych stanowi kluczowy czynnik determi-
nujacy popyt na ich uslugi wéréd armatorow linii wycieczkowych.

! Infrastruktura supraportowa to elementy wystepujace na obszarze portu, ktore powsta-
ja na bazie uprzednio utworzonej infrastruktury st¢ricte portowej, do ktorych zalicza sie m. in.:
podstawowe i pomocnicze urzadzenia przetadunkowe, portowy tabor ptywajacy, portowe urza-
dzenia skladowe oraz sprzet przeladunkowy za: [Misztal, Szwankowski 1999, s. 31-37].
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Przeglad literatury

Do oceny potencjalu turystycznego okreslonego miasta czy regionu klu-
czowe znaczenie ma ustalenie struktury tego potencjatu. Jedni autorzy za-
liczajg do niego gtéwnie zasoby naturalne i kulturowe oraz stan zagospoda-
rowania turystycznego i dostepnoéci komunikacyjnej miasta/regionu. Tym-
czasem inni patrza na zjawisko znacznie szerzej i uznaja, ze nalezy réwniez
bra¢ pod uwage réznego rodzaju uwarunkowania natury prawnej, ekono-
micznej, spolecznej czy politycznej. Na przykltad L. Butowski wymienia trzy
podstawowe elementy potencjatu, tj.: walory turystyczne, zagospodarowa-
nie turystyczne oraz ruch turystyczny [Mlynarczyk, Zajadacz red. 2009, s.
36; Butowski 1996]. Z kolei A.C. Bellinger uwzglednia uwarunkowania przy-
rodnicze, infrastrukture turystyczna oraz czynniki spoteczne (tj. spoleczno-
-kulturowe, spoleczno-ekonomiczne i spoleczno-psychologiczne) ruchu tu-
rystycznego [Mlynarczyk, Zajadacz red. 2009, s. 35-36; Bellinger 1994]. A J.
Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wlodarczyk twierdza, ze na potencjal turystycz-
ny miasta lub regionu skladajg sie dwie grupy zasobéw, tj. zasoby struktu-
ralne i zasoby funkcjonalne. Do pierwszych zaliczaja: walory turystyczne,
zagospodarowanie turystyczne i dostepno$é komunikacyjng. A do drugich
- zasoby ekonomiczne, spoleczno-demograficzne, psychologiczne, politycz-
ne, ekologiczne, kulturalne oraz technologiczne [Kaczmarek, Stasiak, Wto-
darczyk 2005, s. 52-57]. Mozna w ten sposéb stworzyé swego rodzaju ,,mape
uwarunkowan” determinujacych rozwdj gospodarki turystycznej w miescie
czy regionie. )

Wedlug A. Zajadacz i J. Sniadek ,,calo$é czynnikéw decydujacych o moz-
liwosciach rozwoju turystyki na danym obszarze okreslana jest mianem
potencjatu turystycznego. Termin potencjal (lac. potentia — moznoéé, sita)
oznacza zasOb mozliwosci, mocy, zdolno§ci wytworczej tkwigcej w czyms,
sprawno$¢, wydajnosé, mozliwos¢ w jakiej§ dziedzinie” [Miynarczyk, Zaja-
dacz red. 2009. s. 35]. Z kolei J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wlodarczyk
twierdza, ze ,,potencjal turystyczny obejmuje wszelkie zasoby strukturalne
i funkcjonalne warunkujgce rozwdj turystyki na okre§lonym terenie” [Kacz-
marek, Stasiak, Wlodarczyk 2005, s. 51].

Warto zauwazy¢, ze istotnym czynnikiem analizy potencjalu rozwoju
jest znajomo$¢ oczekiwan, jakie majg wzgledem nadmorskich destynacji tu-
rystycznych armatorzy linii wycieczkowych. Powszechnie wiadomo, ze ,,ar-
matorzy linii wycieczkowych podczas planowania tras rejséw turystycznych
zwykle biorg pod uwage kilka zasadniczych elementéw, przede wszystkim
[Kizielewicz 2014Db, s. 785-786]:

— atrakeyjnoé¢ turystyczna regionu,

— warunki klimatyczne,

—  odleglo$é miedzy portami morskimi,
—  wysoko§¢ oplat portowych,
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— ograniczenia formalne np. wizowe,

— analize potrzeb potencjalnych klientéw i trendéw na rynku,

— stan infrastruktury portowej do obstugi statkow wycieczkowych,
— stan infrastruktury supraportowej,

— dostepnosé komunikacyjna od strony morza i ladu.

Rozw(j rynku cruisingu jest mozliwy pod warunkiem przygotowa-
nia odpowiedniej infrastruktury portowej i supraportowej, umozliwiajacej
bezpieczne wplywanie statkéw wycieczkowych do portéw morskich, postdj
w nich oraz kompleksowg obstuge. Analizujac przygotowanie infrastruktu-
ry w portach morskich do obstugi statkéw wycieczkowych nalezy bra¢ pod
uwage [Kizielewicz, Skrzeszewska 2014, s. 79-801]:

— lokalizacje portu morskiego (odlegtosé od atrakeji turystycznych);

— bezpieczenstwo wejScia i wyjécia statkow wycieczkowych do i z portéw
morskich;

— dostepnos¢ do ustug w zakresie: pilotazu, holowania i cumowania stat-
koéw w porcie;

—  koszty optat portowych (pasazerskiej, przystaniowej, tonazowej oraz in-
nych);

— gleboko$¢ toréw podejsciowych i przy nabrzezach;

— dlugoéc i stan techniczny nabrzezy uzyczanych/dedykowanych statkom
wycieczkowym;

— mozliwo§¢ tankowania paliwa, poboru energii, wody itd.;

— mozliwo$¢ odbioru zanieczyszczen ze statkow;

— terminale pasazerskie na nabrzezach;

— dostepnoéc do toalet.

W literaturze polskiej dotychczas niewiele miejsca poSwiecono kwestii
przygotowania infrastrukturalnego portéw morskich do potrzeb obstugi mor-
skich statkéw wycieczkowych. Wzmianki na ten temat spotka¢ mozna w do-
kumentach zrédlowych zarzadow portéw morskich oraz dokumentach rza-
dowych odnoszacych sie do zagospodarowania przestrzennego obszaréw nad-
morskich. Tymczasem w literaturze Swiatowej zagadnienia te zostaly juz
opisane przez wielu naukowcow, na ten temat pisali bowiem miedzy innymi:
L. Dong [2006], M.B. Lekakou, A. Pallis i G. Vaggelas [2006], R. Sairinen i S.
Kumpulainen [2006], A. Vayona [2011] oraz R. Oblak, A. Bistric¢i¢i A. Jugovié
[2013], a takze A. Peri¢ HadzZiéa, A. Jugovica i M. Perié [2009 i 2015].

Najwazniejsze podmioty zajmujace sie rynkiem ustug morskiej zeglugi
wycieczkowej w Europie, jak np. Cruise Europe, Cruise Baltic i CLIA Euro-
pe, publikuja coroczne raporty prezentujace rankingi miast najczeSciej od-
wiedzanych przez statki wycieczkowe i tysigce podréznych. Udzial polskich
portéw morskich w rynku przewozéw morskich statkami wycieczkowymi
wyniést 0,4% w 2014 roku, co daje 21. pozycje wsrod krajéow europejskich
[CLIA 2015, s.13]. Z kolei w regionie Morza Baltyckiego, wedlug organiza-
¢ji Cruise Baltic, w 2015 roku port morski w Gdansku w 2015 roku znalazt
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sie w segmencie tzw. matym (0-24 zawiniecia/rok) na rynku uslug morskiej
zeglugi wycieczkowej [Cruise Baltic 2016, s. 7], co oznacza spadek z seg-
mentu $redniego (wyznaczanego liczba 25-49 zawinieé¢/rok). Niestety, pozo-
stale polskie porty morskie nie sg klasyfikowane w tym rankingu, gdyz nie
sa czltonkami tej organizacji. Miasto Gdynia oraz Zarzad Morskiego Portu
Gdynia S.A. wycofali swoje czlonkostwo w 2015 roku. Niemniej port w Gdy-
ni z liczba zwinie¢ statkow wycieczkowych na poziomie 50 zaliczony bylby
do segmentu tzw. duzego (50-190 zawinieé/rok) wedlug stosowanego przez
Cruise Baltic systemu klasyfikacyjnego.

Metoda

Badania majg charakter celowy i zostaly do nich wybrane tylko te pod-
mioty, ktére w sposob bezposredni lub posredni zwigzane sa z obsluga rynku
ushug morskiej zeglugi wycieczkowej na Swiecie. W badaniach zastosowano
metode badan ankietowych. W tym celu przygotowano kwestionariusz an-
kiety w jezyku polskim skierowany do zarzadéw portéw w Polsce oraz w je-
zyku angielskim do zarzadéw portéw na Swiecie. Kwestionariusze sklada-
ly sie z 15 pytan, w tym czterech o charakterze zamknietym oraz 11 pytan
o charakterze otwartym. Badania zrealizowano w okresie od stycznia 2013
1. do czerwca 2015 r. i objeto nimi tgcznie 38 morskich portow, przy czym an-
kiety otrzymano z 15 portéw, w tym:

— z Miami i Everglades na Florydzie (USA),

— z Melbourne (Australia),

—  z 9 portéw europejskich, tj.: Stavanger (Norwegia), Kopenhaga (Dania),
A Coruna (Hiszpania), Dubrownik (Chorwacja), Kilajpeda (Litwa), Val-
letta (Malta), Ronne (Dania), Rotterdam (Holandia), Tallinn (Lotwa),

— z 3 portéw polskich: Gdansk, Gdynia, Szczecin-Swinoujscie.

Badania mialy szeroki zakres przedmiotowy i dotyczyly miedzy innymi:
— oceny zaplecza portow wycieczkowych dedykowanego obstudze mor-

skich statkow wycieczkowych,

— zrealizowanych i planowanych inwestycji infrastrukturalnych wspiera-
jacych rozwdj rynku ustug morskiej zeglugi wycieczkowej,

— uwarunkowan, jakie decydujg o wyborze portéw wycieczkowych przez
armatoréw linii wycieczkowych.

Ze wzgledu na ograniczony charakter niniejszego opracowania zapre-
zentowano tutaj wylacznie fragment wynikéw uzyskanych z badan, odno-
szacy sie do stanu zaplecza portowego niezbednego — zdaniem zarzadow
portow — do obslugi morskich statkéw wycieczkowych, a pozostale wyniki
badan zostaly juz opublikowane w innym opracowaniu naukowym. W anali-
zie wynikéw badan zastosowano popularng metode sumy punktéw (scoring
method) [Balicki 2003, s. 331], gdzie 1 przydzielony punkt oznaczal pierw-
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sze miejsce w skali waznosci, a 9 lub 10 punktéw — ostatnie miejsce w ska-
li wazno$ci badanego czynnika. Ponadto w pracy zastosowano réwniez me-
tode analizy poréwnawczej i krytycznej, wykorzystujac dostepng literature
i inne materialy zrédtowe oraz raporty statystyczne.

Wyniki

Zarzady morskich portéw wycieczkowych zostaly zapytane o najwaz-
niejsze ich zdaniem elementy infrastruktury portowej (zmienne od X, do
X,) (tab. 1.), ktére powinien posiadac¢ przecietny port morski, aby przyjmo-
wac statki wycieczkowe. OczywiScie wszystkie zarzady portéw, ktore wzie-
ly udzial w badaniach, wskazaly na dwa najwazniejsze elementy, a mia-
nowicie: zanurzenie przy nabrzezu i dlugo$¢ nabrzezy. W erze budowy
wielkich statkéw wycieczkowych, ktérych tonaz przekracza 227 tys. GT,
a dtugoéé ponad 300 metrow, zarzady portéw morskich stajg przed nowym
wyzwaniem inwestycyjnym i sa zmuszone do modernizacji istniejacych
nabrzezy, poglebiania toréw podejsciowych oraz glebokoSci przy nabrze-
zach, budowy duzych obrotnic w akwenach portowych, a nawet do budo-
wy nowych nabrzezy w obszarach portéw otwartych na morze, co umozli-
wia przyjmowanie statkéw bez asysty w zakresie pilotazu i holowania oraz
skraca czas obstugi.

Wiladze portéw wskazaly réwniez, ze waznym elementem infrastruk-
tury portowej sa nabrzeza dedykowane morskim statkom wycieczkowym,
wyposazone w urzadzenia i udogodnienia dla pasazeréow. Niestety nie we
wszystkich portach morskich armatorzy linii wycieczkowych mogg liczyé¢ na
tego typu oferte. Dotyczy to glownie portow, gdzie zawija rocznie kilkaset
statkow wycieczkowych i zjawisko sezonowosci nie stanowi wiekszego prob-
lemu. W wiekszoéci portow przystankowych i wejSciowych okresowo sg uzy-
czane nabrzeza w przemyslowych obszarach portéw, gdzie dostepne sa je-
dynie parkingi dla autobuséw lub taksowek bez szczegélnych udogodnien
dla pasazeréw. Armatorzy linii wycieczkowych, zdaniem wtadz portéw, nie
przywiazujg takze wiekszej wagi do kwestii wyposazenia nabrzezy w dystry-
butory umozliwiajace pobor wody pitnej czy paliwa oraz odbi6r nieczystosci.
Statki wycieczkowe sg obslugiwane i zaopatrywane w tym zakresie gtow-
nie w portach bazowych, zatem w portach przystankowych przygotowanie
tej infrastruktury jest zbedne, a w razie konieczno$ci zamawiane sa firmy
zewnetrzne $wiadczace tego typu ustugi. Za to wazniejsze jest dla nich, aby
nabrzeza, do ktorych zawijajg statki, posiadaly odpowiednie parkingi, z kto-
rych pasazerowie mogliby zostaé sprawnie przetransportowani do miejsco-
wych atrakcji turystycznych (tab. 1.).

Z kolei w odniesieniu do udogodnien oferowanych w portach przyjmuja-
cych statki wycieczkowe (X, do X ;) za najwazniejsze wladze portéw uznajg
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Tab. 1. Ranking kluczowych elementéw infrastruktury portowej w portach przyjmujacych
morskie statki wycieczkowe (MSW) w opinii zarzadéw portow na $wiecie”

Tab. 1. The ranking of key elements of seaport infrastructure in the ports handling cruise
vessels in the opinions of seaport boards around the world®

. . Rankin
Zmienna Elementy infrastruktury portowej Suma 1@ 'wainigsze)
i supraportowej punktow ajwazniejsze),
9 (najmniej wazne)
X Odpowiednie zanurzenie przy nabrzezu w porcie 19 1
o dedykowane/uzyczane MSW (min. 9 m)
X Dlugo$é nabrzeza w porcie dedykowanego/ 929 9
8 uzyczanego MSW (min. 300 m)
X Nabrzeza dedykowane MSW wyposazone a4 3
1 w ushugi i udogodnienia dla pasazeréw
Nabrzeza umozliwiajace dostarczanie wody
X, pitnej 70 4
Nabrzeza z miejscami parkingowymi
X, wyznaczonymi i oznakowanymi dla samochodéw, 72 5
autobusow itd.
X Nabrzeza przygotowane do odbioru ciekdéw 77 6
3 i zanieczyszczen z MSW
X Postéj takséwek i cennik za ustugi dla pasazeréw 90 7
7 umieszczony na nabrzezach
Nabrzeza przygotowane do dostarczenia paliwa
X, zeglugowego w pelni zgodne z miedzynarodowa 91 8
norma
X Nabrzeza do obstugi MSW bez specjalnych 9 9
2 udogodnien i obiektéw dla pasazerow statkow

@ Porty morskie w miastach: Miami, Everglades, Melbourne, Stavanger, Kopenhaga, A Corufia,
Dubrownik, Klajpeda, Valletta, Ronne, Rotterdam, Tallinn, Gdansk, Gdynia, Szczecin-Swi-
noujScie.

" Seaports in the cities: Miami, Everglades, Melbourne, Stavanger, Kopenhaga, A Corufia,
Dubrownik, Kiajpeda, Valletta, Ronne, Rotterdam, Tallinn, Gdansk, Gdynia, Szczecin-Swi-
noujScie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych przeprowadzonych
wérod zarzadow portéw wycieczkowych na §wiecie.

Source: Own elaboration based on the results of the surveys carried out among the boards
of cruise seaports around the world.

zdolno$é portu do przyjmowania statkow wycieczkowych o réznych rozmia-
rach, bezpieczny dostep do portu ze strony morza i ladu oraz udogodnienia
na nabrzezach dla pasazeréw. Istotne znaczenie ma takze przygotowanie
bazy turystycznej, organizacja profesjonalnej obstugi turystycznej i infor-
magcji turystycznej. Dla armatoréw nie ma réwniez znaczenia, czy istnieje
regularna komunikacja lokalna z portu do miegjsc atrakeyjnych turystycz-
nie, gdyz z reguly armatorzy samodzielnie lub we wspétpracy z lokalnymi
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Tab. 2. Ranking oczekiwan armatorow statkéw wycieczkowych dotyczacych udogodnien
w portach, ktére przyjmuja morskie statki wycieczkowe w opinii zarzadéw portow®

Tab. 2. The ranking of cruise shipowners’ expectations regarding facilities offered in the sea-
ports handling cruise vessels in the opinions of the seaport boards around the world®

Ranking
Zmienna Udogodnienia w portach Sum:‘;\ 1 (na_]waz_nle.!sze),
punktéw 10 (najmniej
wazne)

X Oferowanie dostepu dla MSW o wszystkich 44 1

2 rozmiarach
X Bezpieczny dostep MSW do portu wycieczkowego 59 9

1 ze strony morza
X Ustlugi i udogodnienia dla pasazeréw na 60 3

e nabrzezach, gdzie cumujg MSW
X Dogodny dostep do miast i atrakcji 63 4

13 turystycznych
X Centra informacji turystycznej na nabrzezach, 74 5

16 gdzie cumujg MSW
X Fachowa obstuga MSW (24 godziny przez 7 dni 7 6

19 w tygodniu)
X Mapy i informatory o mie$cie dostepne na 89 7

18 nabrzezach, gdzie cumujg MSW

Nowoczesny terminal pasazerski na nabrzezach, 33 s

15 gdzie cumujg MSW

10 Wyglad portu wycieczkowego 86 9
X Uslugi komunikacji miejskiej dostepne z portu o1 10

14 do miejsc atrakeyjnych turystycznie

" Porty morskie w miastach: Miami, Everglades, Melbourne, Stavanger, Kopenhaga, A Corufia,
Dubrownik, Klajpeda, Valletta, Ronne, Rotterdam, Tallinn, Gdansk, Gdynia, Szczecin-Swi-

noujScie.

" Seaports in the cities: Miami, Everglades, Melbourne, Stavanger, Kopenhaga, A Corufia,
Dubrownik, Kiajpeda, Valletta, Ronne, Rotterdam, Tallinn, Gdansk, Gdynia, Szczecin-Swi-

noujScie.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan ankietowych przeprowadzonych
wérod zarzadow portéw wycieczkowych na §wiecie.

Source: Own elaboration based on the results of the surveys carried out among the boards
of cruise seaports around the world.

organizatorami turystyki przygotowuja programy zwiedzania z wykorzysta-
niem autokaréw zarezerwowanych u lokalnych przewoznikéw. Z ustug ko-
munikacji miejskiej korzystajg gtéwnie indywidualni pasazerowie zwiedza-
jacy destynacje samodzielnie (tab. 2).

W portach na §wiecie, ktore wziety udzial w badaniach, stan infrastruk-
tury przygotowanej do obstugi morskich statkéw wycieczkowych wyglada
réznie (tab. 3.). Przeprowadzone badania wskazuja, ze zakres inwestycji re-
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Tab. 3. Naklady inwestycyjne w wybranych® morskich portach wycieczkowych na §wiecie na
przygotowanie nabrzezy dedykowanych obsludze morskich statkéw wycieczkowych (MSW)

Tab. 3. Capital investments in selected ' cruise seaports around the world for the develop-
ment of berths dedicated to handling cruise vessels.

Nabrzeza Udogodnienia dla . Naklafly
Nazwa . inwestycyjne na Inwestorzy/
dedykowane pasazerow MSW L. . S
portu MSW w porcie rozwdj nabrzezy Wlasciciele
dla MSW
- Victorian State
i j G t
Melbourne | Station Pier informacja turysi.:y czna, overnmen
. . . telefon, sklepy, biuro - - Port of
(Australia) | Cruise Terminal . .
odpraw pasazerskich Melbourne
Corporation
- Skagen, parking dla autobuséw,
- Skansen uslugi przewodnickie
Stavanger ’ w 23 jezykach, sklepy, Stavanger Cruise
. - Strand, R -
(Norwegia) publiczne telefony, Port
- Concert WIFI, skrzynki
House pocztowe
. . - Port Authority,
punkt informacji C Crui
A Coruna | - Muelle turystycznej, sklep - porunna Lruise
. . L. : 636 626,30 € Terminal
(Hiszpania) | Trasatlanticos wolnoctowy, wynajem
samochodéw (oper.ator
terminal)
punkt informacji
-nr4-nré6, turystycznej, sklepy
-nr7-nr9, z gazetami, restauracja,
Dubrownik | -nr 10inr11, bar, przechowalnia Cruise Port of
(Chorwacja) | - nr 12 bagazu, parking na 300 ) Dubrownik
’ samochodow, shuttle
- Kantafig, busy do centrum
- Batahovina miasta, supermarket
obok terminalu
- Klaipédos laivy
remontas,

JSC - nabrzeze
taksowki, ustugi dedykowane
pocztowe, telefon, MSW
%{aWIarenka . . - Nabrzeze nr

- nr 80, internetowa, kantor informacja 98-33 - Central
Klajpeda wymiany walut, ATM, poufna, terminale s
; -nr od nr 8 do R . Klaipeda
(Litwa) sklepy za pamiatkami, sfinansowane przez Terminal
nr 33 restauracje, hotele, panstwo Nabrzes ’ 30
usytuowane 100 m od . Pa. theZE. . t- d
centrum zabytkowego Crlva © Lamite
miasta ompany,
- Klaipeda
State Seaport
Authority
) poczekalnia, toalety,
Ronne -nr 3linr 32, udogodnienia dla oséb,
. -nr22inr 23, WiFi, darmowe shuttle - Port of Ronne
(Dania)
-nr 13 busy do centrum

miasta
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poczekalnia, kawiarnie,
informacja turystyczna,

punkty odpraw - Samorzad,
Rotterdam dedykowane pasai.erskich, ATM,
(Holandia) w centrum postdj taksowek, - 7500000 € .
miasta strefa bagazowa - Cruise Port
1100m?, bramki Rotterdam

z wykrywaczami
metali, ISPS check-in

parkingi dla autobuséw,

-nr 24, nr 25, nr taksowek, toalety,

26, nr 27 (duze punkt informacji
. statki), turystycznej, kantor
Tallinn wymiany walut, - Port of Talinn

(Estonia) biuro poczty, sklepy

z pamigtkami
oraz rozne inne
udogodnienia

-nr 1, nr 15, nr
17 (matle statki)

M zawarto dane nt. inwestycji z wybranych portow.
@ including data on investments in selected ports

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynik6w badan ankietowych przeprowadzonych
wérod zarzadow portéw wycieczkowych na Swiecie.

Source: Own elaboration based on the results of the surveys carried out among the boards
of cruise seaports around the world.

alizowanych na rzecz przygotowania infrastruktury portowej dedykowanej
morskim statkom wycieczkowym jest bardzo zréznicowany. Najwieksze in-
westycje w ostatnich latach zanotowano w portach, ktore sa liderami na
S§wiatowym rynku cruisingu, tj. w porcie w Miami na Florydzie, gdzie na re-
nowacje, przebudowe i budowe nowych terminali naklady inwestycyjne wy-
nosily od 8 mln USD do 50 mIn USD. Infrastruktura w porcie Miami umozli-
wia jednocze$nie recepcje dziewieciu duzych statkéw wycieczkowych. Rocz-
nie §rednio obstugiwanych jest pond 4 mln pasazer6w. Na kazdym nabrzezu
przeznaczonym dla statkéw wycieczkowych znajduja sie terminale pasazer-
skie. Port Miami to gléwny port bazowy §wiata, gdzie swoje siedziby ma 31
statkow wycieczkowych nalezacych do najwazniejszych na §wiecie armato-
réw linii wycieczkowych wlaczajac: Azmara Club Cruises, Carnival Cruise
Line, Royal Caribbean Cruise Line, MSC, Costa Cruises, Norwegian Cruise
Line, Disney Cruise Line, Celebrity Cruises, Regent Seven Seas Cruises &
Oceania Cruises [Port Miami 2012, s. 1].

Wsrod dziesigeiu najwazniejszych portéw cruisingowych w basenie Mo-
rza Srédziemnego znajduje sie port w Dubrowniku, ktéry pelni funkcje wy-
lacznie portu przystankowego, gdzie rocznie jest obstugiwanych ponad 0,8
mln pasazeréw [CLIA Europe 2015, s. 10]. W porcie do dyspozycji armato-
réw jest 11 nabrzezy przygotowanych do obstugi morskich statkow wyciecz-
kowych, przy czym na zadnym z nich nie pobudowano dotychczas terminalu
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pasazerskiego, ktory pozostaje na razie w planach wladz portu. Niemniej za-
dbano tutaj o zapewnienie dostepu do podstawowych udogodnien dla pasa-
zer6w na nabrzezach i w otoczeniu portu, do dyspozycji jest réwniez punkt
informacji turystycznej, a takze sklepy z gazetami, restauracja, bar, prze-
chowalnia bagazu, parking na 300 samochodéw, busy do centrum miasta
oraz supermarket.

Dyskusja

Wiele regionéw nadmorskich na §wiecie ma naturalne warunki umoz-
liwiajgce przyjmowanie najwiekszych morskich statkéw wycieczkowych,
niemniej w wiekszosci przypadkéw zarzady portéw borykajg sie z prob-
lemami zwigzanymi z przygotowywaniem odpowiedniej glebokosci toréw
wodnych i akwenéw portowych, nieustannie ponoszac koszty na ich po-
glebianie i oczyszczanie. Ponadto obecnie armatorzy linii wycieczkowych
preferuja zawijanie do nadmorskich destynacji, w ktérych przygotowane
sg odpowiednie terminale pasazerskie, zlokalizowane w atrakcyjnym tury-
stycznie otoczeniu, co stanowi wyzwanie dla wielu miast portowych i za-
rzgdow portow.

Zakres inwestycji w infrastrukture portowa i supraportowsa jest uza-
lezniony od funkgji, jakg ma pelnié port na rynku cruisingu. Najbardziej
aktywna polityke inwestycyjng prowadza wiladze i wlasciciele portéw bazo-
wych i hybrydowych. Sa to wielkie centra logistyczne, nastawione na kom-
pleksowa obstuge armatoréw linii wycieczkowych, setek statkéw wycieczko-
wych, tysiecy podréznych z réznych stron §wiata oraz personelu poktadowe-
go i zaldg statkéw. W regionach tych budowana jest infrastruktura portowa
dedykowana statkom wycieczkowym wraz z nabrzezami wyposazonymi
w terminale pasazerskie, parkingi dla autokaréw, takséwek, centra handlo-
wo-ustugowe [Kizielewicz 2014b, s. 788].

Waznym aspektem atrakcyjnosci portéw jest ich dostepnos$é transpor-
towa. Chodzi tutaj zar6wno o dostepno$¢ kotowa, wodng, Srédladows i lot-
niczg. Z tego tez powodu wladze morskich portéw wycieczkowych na §wie-
cie inwestujg w infrastrukture dostepu do portow i we wspélpracy z wia-
dzami terytorialnymi buduja drogi dojazdowe, przystanki dla komunikacji
miejskiej, parkingi dla autobuséw, takséwek i udostepniaja powierzchnie dla
firm wynajmujacych samochody. W niedalekiej odleglosci od portow wyciecz-
kowych budowane sg lotniska oferujace podréznym z réznych stron $wiata
loty rejsowe i czarterowe. W przypadku portéw, ktore pelnig funkcje sezono-
wych portéw przystankowych lub wejsciowych, zdarza sie, ze niepodejmo-
wane sg zadne dzialania na rzecz przygotowania infrastruktury portowej do
recepcji pasazerskich statkéw wycieczkowych, a jedynie okresowo udostep-
niane sg nabrzeza w czeSciach przemyslowych portéow, skad pasazerowie za-
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bierani sg autokarami do nadmorskich destynacji turystycznych. Trudno
jest znalezé argumenty, ktére moglyby przekonaé wladze portow i wilascicie-
li portéw do inwestowania w rozwdj rynku cruisingu w tego typu portach,
gdyz z ich punktu widzenia nie znajduje to uzasadnienia ekonomicznego, je-
zeli statki zawijaja jedynie przez okres trzech lub czterech miesiecy w roku.
Zdarzajg sie oczywiscie porty przystankowe, gdzie sezon turystyczny trwa
dluzej i wowcezas wladze sa bardziej sktonne do inwestycji, a takze przygo-
towuja skromne zaplecze dla pasazer6w na nabrzezach, np. jednokondygna-
cyjne terminale, gdzie §wiadczone sa podstawowe uslugi na rzecz pasazerow
[Kizielewicz 2014b, s. 788-789].

Istotnym czynnikiem konkurencyjnosci portéw na rynku uslug mor-
skiej zeglugi wycieczkowej ,jest ich usytuowanie wzgledem morskich szla-
kow zeglugowych. Porty morskie lezagce w odpowiedniej odlegtoséci od pozo-
statych portow, a jednoczesnie na trasie szlaku zeglugowego zyskuja przewa-
ge konkurencyjna nad tymi, ktore sg zlokalizowane peryferyjnie. Armatorzy
linii wycieczkowych kierujg sie rachunkiem ekonomicznym, co powoduje, ze
planujac trase rejsu wycieczkowego wybieraja trasy najbardziej optymalne
unikajac zbednego, w ich rozumieniu, wydluzania rejsu w celu oszczednoéci
zwigzanych z kosztami paliwa” [Kizielewicz 2014a, s. 182].

Przykladowo w basenie Morza Baltyckiego gtéwny szlak zeglugowy wie-
dzie od Kopenhagi do St. Petersburga, zawijajac w réznych konfiguracjach
do portéw w Sztokholmie, Helsinek, Tallinna oraz Rygi. Wazng role odgry-
waja rowniez porty w Kiel, Rostocku i Hamburgu [Kizielewicz 2013, s. 69].
W tym uktadzie polozenie geograficzne polskich portéw morskich na potu-
dniowym wybrzezu Morza Baltyckiego niestety nie stanowi atutu w aspek-
cie rozwoju uslug morskiej zeglugi wycieczkowej. Dlatego tez duza role od-
grywac tutaj moze jako§c obstugi portowej, standard zaplecza oferowanego
armatorom w portach, korzystne warunki w zakresie optat portowych i za
ustugi na terenie portu, oraz co najwazniejsze, skuteczna promocja waloréw
turystycznych regionéw nadmorskich. Stosowanie przez zarzady portow po-
lityki zachet dla armatoréw moze w pewnym stopniu niwelowac negatywne
skutki peryferyjnego polozenia polskich portéw morskich wzgledem glow-
nych szlakow baltyckiej zeglugi wycieczkowej.

Wnioski

Wyniki badan pokazaty, ze dopiero na 6smej pozycji wéréd udogodnien,
jakich oczekujg armatorzy od portéw morskich, znajdujg sie wymagania od-
noszace sie do terminali pasazerskich na nabrzezach. Budowa nowoczes-
nych terminali pasazerskich wigze sie z duzymi nakladami inwestycyjnymi,
na ktore decyduja sie gtéwnie wladze portow bazowych, gdzie znajduja sie
porty macierzyste statkow wycieczkowych oraz rozpoczynajg i koncza sie
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rejsy morskie, a to wymaga przygotowania odpowiedniego zaplecza do ob-
stugi setek tysiecy pasazeréw rocznie. Dziwi tez fakt, ze niewielkie znacze-
nie w poréwnaniu do innych czynnikéw ma wyglad portu morskiego. Zdarza
sie, ze statki wycieczkowe cumuja wérod zardzewialych tankowcow, obok
gnijacej biomasy, sktadéw ztomu, drewna i wegla na nabrzezach, obok dzwi-
gow i suwnic przeladunkowych, co z pewnoScig nie wptywa pozytywnie na
doznania podréznych. Niemniej, jak wynika z badan, armatorzy w kontak-
tach z portami ten aspekt stawiaja wérod pozostalych na ostatnim miejscu.
Fakt ten §wiadczy o tym, ze postawiona na wstepie pracy hipoteza, iz arma-
torzy, dokonujac wyboru morskich portéw pasazerskich jako miejsc zawinieé
statkow wycieczkowych, oczekujg przede wszystkim przygotowania dedyko-
wanych terminali pasazerskich wyposazonych w udogodnienia dla podroéz-
nych i statkéw, zostata zweryfikowana negatywnie. Oznacza to, ze fakt po-
siadania dedykowanych terminali pasazerskich na nabrzezach w morskich
portach wycieczkowych nie jest istotnym argumentem sklaniajagcym arma-
torow do wyboru konkretnej destynacji, jako miejsca zawinie¢ ich statkow
wycieczkowych i nie stanowi istotnego czynnika majacego wplyw na liczbe
zawiniec. Jednak, jak pokazuje doS§wiadczenie, zdarzaly sie przypadki, kiedy
armatorzy rezygnowali z zawijania do portu po wskazaniu im miejsca posto-

Ju w nieatrakcyjnych czeSciach portéw morskich. Sytuacja taka miala miej-

sce na przykiad w 2013 roku w porcie w Swinoujéciu, gdzie armator Seaborn

Cruise Line wycofal statek ,,Seaborn Sojourn” z powodu niedostatecznych

warunkow infrastrukturalnych.

Nabrzeza w nowoczesnych portach morskich powinny umozliwiaé re-
cepcje duzych statkow wycieczkowych, dlatego tez ich dlugo$¢ nie powin-
na by¢ mniejsza niz 300 m i powinny by¢ wysuniete w obszary awanportu,
gdzie jest odpowiednia gleboko§é, co najmniej 10 m i wiecej, a powierzchnia
nabrzeza powinna wynosié¢ nie mniej niz 4 hektary, w celu zagwarantowania
sprawnej obslugi pasazeréw i statkow w porcie (np. Kozumel w Meksyku)
[Coastal Systems International Inc. 2010, s. 3-4].

Zgodnie z trendami na rynku cruisingowym na $wiecie nowoczesne por-
ty dedykowane obstudze morskich statkéw wycieczkowych powinny by¢ lo-
kalizowane [Coastal Systems International, Inc. 2010, s. 3-4.]:

— wzdluz istniejacych morskich korytarzy (szlakéw) zeglugowych, aby
przyciggac¢ mozliwie najwieksza liczbe armatoréw linii wycieczkowych,

— w otoczeniu lub bliskiej odleglosci od atrakeji turystycznych, stanowig-
cych magnes przyciggajacy turystow,

—  wobszarach bezpiecznych dla zeglugi oraz powinny gwarantowac schro-
nienie dla statkow w réznych warunkach pogodowych, (np. przy wyso-
kiej fali i silnym wietrze),

— w miejscach umozliwiajacych bezpieczne cumowania statkéw przy na-
brzezach poprzez zastosowanie nowoczesnych rozwigzan inzynieryj-
nych.
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Zatem mozna wyciggngé¢ wniosek, ze obserwowany w ostatnich latach
spadek liczby zawinie¢ statkow wycieczkowych w portach baltyckich, w tym
polskich, nie jest podyktowany stanem nabrzezy i zaplecza organizacyjno-
-technicznego w portach morskich, a innymi uwarunkowaniami, co moze
stanowi¢ obszar do prowadzenia dalszych badan.

Otrzymane wyniki badan i przeprowadzona w pracy ich analiza mogg
stanowi¢ interesujacy material poznawczy dla podmiotéw zaangazowa-
nych w obsluge rynku ustug morskiej zeglugi wycieczkowej, w tym, prze-
de wszystkim wladz samorzadowych miast nadmorskich, zarzadéw portow
oraz organizatorow turystyki morskie;j.
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THE POTENTIAL OF SEAPORT INFRASTRUCTURE AS
AN ELEMENT OF COMPETITIVENESS ON THE MARKET
OF CRUISE SHIPPING SERVICES

Abstract

Purpose. Identification of elements of the port and supra-port infrastructure of cruise sea-
ports around the world required for the development of the market of cruise tourism services.
Method. Surveys using questionnaires in Polish targeted at towards the boards of the seaports
in Poland, and in English towards the boards of seaports in the world. The studies covered a to-
tal of 38 seaports, the surveys were received from 15 ports

Findings. The boards of cruise seaports were asked, in their opinions, about the most impor-
tant elements of port infrastructure that an average seaport should be equipped with to be able
to handle cruise ships. The boards of the seaports indicated that the key is: the immersion and
length of a berth, but also dedicated cruise ship berths equipped with facilities and services for
passengers. In relation to the facilities in the seaports, they mentioned: the ability of a seaport
to handle cruise ships of various sizes, safe access to the port from the sea and land as well as
facilities for passengers on the berths. They also pointed out that of importance was offering
a good-quality of tourist services at tourist destinations around the seaport.

Research and conclusions limitations. The major seaports around the world that are di-
rectly linked with cruise ship services have been selected for research.

Practical implications. The test results of the survey should be an interesting and cognitive
source, both for local authorities in coastal areas and also for the boards of seaports that are
interested in the development of cruise tourism.

Originality. In literature in the field of the economics of tourism and the economics of mari-
time transport, there is a noticeable lack in publications regarding cruise tourism. For several
years, a decrease in the number of calls of cruise ships in ports in Poland has been observed and
searching for its reasons is a great challenge.

Type of paper. The article presents the results of empirical research.

Key words: port infrastructure, tourist potential, cruise tourism.






NR 42 2017

ANALIZA INTERNETOWYCH OFERT PRACY
ORAZ POSZUKIWANYCH KWALIFIKACJI
W HOTELARSTWIE NA PRZYKLADZIE
WOJEWODZTWA ZACHODNIOPOMORSKIEGO

Marta Sidorkiewicz*, Anna Tokarz-Kocik**

Abstrakt

Cel. Celem pracy jest zidentyfikowanie potrzeb kadrowych hotelarzy z wojewddztwa zachod-
niopomorskiego. W niniejszym opracowaniu potrzeby kadrowe rozumiane sg jako rodzaje sta-
nowisk pracy wymagajacych obsadzenia oraz najczeSciej poszukiwane przez hotelarzy cechy
potencjalnych pracownikéw.

Metoda. Metoda realizacji celu opracowania jest prezentacja studium przypadku w postaci
analizy jakoSciowej rekrutacji zewnetrznej — na podstawie studiowania ogloszen o prace hote-
larzy szukajacych pracownikéw do podmiotéw oferujacych ustugi zakwaterowania i wyzywie-
nia funkcjonujgcych na terenie wojewdodztwa zachodniopomorskiego. W badaniach przeanali-
zowano oferty pracy opublikowane w okresie 20 maja — 20 lipca 2016 roku na tamach 18 portali
internetowych.

Wyniki. W wojew6dztwie zachodniopomorskim najczesciej poszukuje sie pracownikéw na sta-
nowisko recepcjonisty oraz kelnera. Najwiekszym atutem kandydatéw do pracy w hotelarstwie
z wojewddztwie zachodniopomorskim jest doéwiadczenie w branzy i znajomo$§¢ jezykow obcych.
Ograniczenia badan i wnioskowania. Ze wzgledu na fakt, iz przedstawione wyniki badan
dotycza tylko jednego wojewo6dztwa oraz na zrbéznicowanie bazy noclegowej w kazdym z woje-
wodztw wynikéw badan nie mozna uogdlniaé na calg populacje.

Implikacje praktyczne. Wnioski z przeprowadzonych badan mogg by¢ uzyteczne dla insty-
tucji edukacyjnych na poziomie ponadgimnazjalnym oraz wyzszym (kwestia dostosowania pro-
gram6w ksztalcenia do potrzeb przyszlych pracodawcéw absolwentéw niniejszych instytucji
edukacyjnych) oraz potencjalnych kandydatéw do pracy w hotelarstwie (kwestia uzupelnienia
kompetencji zawodowych oczekiwanych przez potencjalnych pracodawcéow).

Oryginalno$é pracy. Niniejsze opracowanie jest pierwsza probg identyfikacji potrzeb praco-
dawcow w hotelarstwie, ktora dotyczy obiektow zlokalizowanych w wojew6dztwie zachodnio-
pomorskim.

Rodzaj pracy. Artykut prezentuje wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: hotelarstwo, rekrutacja, kwalifikacje personelu.

* Dr; Uniwersytet Szczecinski, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Katedra Zarza-
dzania Turystyka; e-mail: marta.sidorkiewicz@wzieu.pl.
** Dr; Uniwersytet Szczecinski, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Uslug, Katedra Zarza-
dzania Turystyka; e-mail: anna.tokarz@wzieu.pl.
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Wprowadzenie

Hotelarstwo to spolecznie zorganizowana dzialalno$§é ustugowa, pole-
gajgca na udzielaniu goScinnosci przyjezdnym za odplatnoS$cia. Zaspokaja
potrzebe wypoczynku, pozywienia, noclegu, higieny, opieki nad zdrowiem
i mieniem, rozrywek kulturalnych, tgcznosci z otoczeniem [Kowalczyk 2001,
s. 10].

Przedsiebiorstwo hotelarskie, aby moglto sprawnie realizowaé swoje za-
dania w gospodarce rynkowej, winno mie¢ zaloge wlasciwa co do liczebno-
§ci, jak rowniez odpowiednia pod wzgledem kwalifikacji zawodowych i cech
osobowych. Liczba i kwalifikacje zatrudnionych pracownikéw stanowig pod-
stawowy wyznacznik poziomu podazy i jako$ci ustug. Zasoby ludzkie, dzie-
ki swoim walorom intelektualnym i moralnym oraz checi do pracy, realizu-
ja cele przedsiebiorstwa hotelarskiego i niewatpliwie decyduja o jego sukce-
sie i przysztosci [Tokarz 2009, s. 70; Wszendybyl-Skulska 2014, s. 123-130].

W branzy hotelarskiej istnieje bardzo duzo stanowisk pracy. Wymagaja
one réznego stopnia przygotowania fachowego i réznego poziomu wyksztal-
cenia oraz réznych predyspozycji intelektualnych i psychofizycznych.

Celem pracy jest zidentyfikowanie potrzeb kadrowych hotelarzy z wo-
jewoddztwa zachodniopomorskiego. W niniejszym opracowaniu potrzeby ka-
drowe rozumiane sg jako rodzaje stanowisk pracy, ktore wymagaja obsadze-
nia oraz najczesciej poszukiwane przez hotelarzy cechy potencjalnych pra-
cownikow.

Opracowanie jest wynikiem wykorzystania metody badawczej desk re-
search w postaci krytycznej analizy literatury przedmiotu (w tym czasopism
branzowych), metody badania dokumentéw Zrédlowych oraz analizy wyni-
kow badan wtérnych. Wykorzystane metody badawcze pozwolily na realiza-
cje celu opracowania w formie studium przypadku.

Zmiany na rynku pracy a stosowane metody rekrutacyjne

Rynek pracy w hotelarstwie mozna rozpatrywac jako miejsce spotka-
nia podazy i popytu, gdzie ksztaltowana jest cena, tj. ptaca rozumiana jako
ekwiwalent za prace [Zielinski 2012, s. 9].

Podaz pracy w branzy hotelarskiej stanowia zasoby ludzkie zgroma-
dzone na zewnetrznym i wewnetrznych rynkach pracy, tj. bezrobotni, ab-
solwenci szkot Srednich i wyzszych, pracownicy przedsiebiorstw planujacy
zmieni¢ pracodawce. Wymiar ilo§ciowy podazy pracy — to liczba oséb poszu-
kujacych pracy oraz czas, jaki bedzie oferowany na jej wykonywanie. Na wy-
miar jakoSciowy podazy pracy skladajg sie natomiast umiejetnosci, kwalifi-
kacje, wyksztalcenie, wydajno§é oraz cechy osobowe potencjalnych praco-
biorcow [Tokarz-Kocik 2016, s. 949].
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Strone popytowa na rynku pracy stanowig za$ przedsiebiorstwa hote-
larskie (pracodawcy), ktorych struktura jest zréznicowana. Wyréznié moz-
na przedsiebiorstwa transnarodowe (fancuchy hotelarskie) oraz mate i éred-
nie przedsiebiorstwa hotelarskie kojarzone zazwyczaj z niewielkg skalg ob-
rotow, ptaska strukturg organizacyjna oraz niklymi mozliwo§ciami rozwoju
i awansu pracownikow.

Przedsiebiorstwa hotelarskie zglaszaja popyt na prace, gdyz potrze-
buja jej jako czynnika produkcji. Pomimo postepu technicznego, maszyny
i oprogramowanie nie sg w stanie zastapié¢ czlowieka w procesie §wiadczenia
ustug hotelarskich, umozliwiajg jedynie usprawnienie niektérych czynno-
§ci (np. procesu rezerwacji czy sprzatania pokoi). Istota pracy w hotelu na-
dal jest bezposredni kontakt pracownika z go$ciem, a to implikuje koniecz-
noé¢ zatrudnienia stosunkowo duzej liczby personelu o odpowiednich kom-
petencjach i predyspozycjach [Tokarz 2008a, s. 450; Grobelna, Tokarz-Kocik
2016, s. 489; Sidorkiewicz, Pawlicz 2015, s. 181].

Wiele podmiotéw oferujacych ustugi zakwaterowania boryka sie z nie-
dostatkiem wykwalifikowanego personelu aktywnie angazujgcego sie w pro-
ces kreowania wartoSci dla klienta, gdyz znaczaca cze§¢ absolwentow szkot
o profilu hotelarskim w ogéle nie podejmuje pracy zgodnej z wyksztalceniem
lub rezygnuje z niej w ciagu kilku lat. Sytuacji takiej do§wiadczajg ustugo-
dawcy w Europie, Ameryce, Australii i Azji [King, McKercher i Waryszak
2003, s. 409-420; O’Leary i Deegan 2005, s. 421-432; Walsh i Taylor 2007,
s. 163-182; Dickerson 2009, s. 297-299; Salehuddin i in. 2010, s. 269-287;
Maxwell, Ogden i Broadbridge 2010, s. 53-61; Bednarska 2014, s. 152-167].

Jest to takze konsekwencjg zmian na rynku pracy. W branzy hotelar-
skiej (podobnie jak w calej gospodarce) zmiany te okreslone sg zasadniczo
przez dwie grupy procesow: z jednej strony przez starzenie sie ludnosci oraz
zmniejszanie sie potencjalnych zasobéw pracy, z drugiej za$ — przez wejécie
na rynek pracy pokolenia Y, co moze mie¢ wplyw na stosunki pracodawcow
z pracownikami (w tym preferowane techniki rekrutacji).

Pokolenie Y obejmuje obecnych 14-32-latkéw, a wiec nastolatkow, stu-
dentéw, mtode osoby wchodzace na rynek pracy i zakladajace rodziny [Kach-
niewska, Para 2014, s. 153]. Generacja Y to osoby otwarte na nowo&ci i in-
nowacje. Zjawiskiem, ktore uksztaltowalo to pokolenie, byta globalizacja
przejawiajaca sie m.in. w zacieraniu sie barier miedzy krajami, internacjo-
nalizacji przedsiebiorstw oraz w scalaniu kultur. Komputeryzacja, Internet
oraz dostep do globalnych zasob6w daly temu pokoleniu szanse na zdobywa-
nie informacji i wiedzy, ktore dotychczas byly trudno dostepne [Kachniew-
ska, Para 2014, s. 155].

Preferencje komunikacyjne oséb z pokolenia Y sprawiaja, ze przedsie-
biorstwa hotelarskie coraz czesciej korzystaja z rekrutacji internetowe;.
Technika ta ma wiele zalet, a mianowicie [Tokarz 2007, s. 92]:

* niski koszt dotarcia do oséb poszukujacych pracy;
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* skierowanie oferty do jasno sprecyzowanej grupy docelowej — wyszuki-
warki ofert umieszczone na stronach tematycznych zapewniajg precyzje
dotarcia do wlasciwego odbiorcy;

* szybko$c¢ pozyskania nowego pracownika — oferte pracy mozna umiescié
w Internecie w ciagu kilku godzin;

* internetowe formularze rekrutacyjne usprawniajace wybor najlepszych
aplikacji (dane poréwnywalne, mozliwo$¢ sortowania danych po atrybu-
tach), a ponadto szybki przebieg calego procesu rekrutacyjnego: prowadzo-
ny przez Internet trwa okolo 3-4 tygodni, podczas gdy na szukanie pracow-
nikéw w tradycyjny sposob trzeba przeznaczy¢ zwykle 6-8 tygodni.

Charakterystyka wymagan kadrowych w hotelarstwie

Warunkiem skutecznoS$ci rekrutacji, poza dostosowaniem do potrzeb
kandydatow techniki rekrutacyjnej, jest odpowiednie okreslenie przez pra-
codawece listy cech i umiejetno$ci kandydata niezbednych na danym stano-
wisku. Pozadane cechy pracownika podmiotu §wiadczacego ustugi hotelar-
skie sg réznorodne i w duzym stopniu uzaleznione od rodzaju jego stanowi-
ska pracy i zakresu obowigzkéow.

Cechy, jakie powinien posiada¢ pracownik przedsiebiorstwa hotelar-
skiego, mozna podzieli¢ na cztery grupy [Tokarz 2008b, s. 51; Meyer 2004,
s. 213]. Sa to:

* cechy wynikajgce z wyksztalcenia (wiedza i umiejetnosci),
* doéwiadczenie zawodowe,

*  o0sobowo$é zawodowa,

* wyglad.

Praca w hotelarstwie wymaga odpowiedniej wiedzy i umiejetnosci (np.
na stanowisku recepcjonisty wymagana jest m.in. znajomo§¢ jezykow ob-
cych, programéw komputerowych, techniki pracy biurowej). Pracodawca
okreslajac kwestie wyksztalcenia powinien sprecyzowaé nie tylko jego po-
ziom, ale takze kierunek i specjalizacje.

Kolejna kwestie, ktéra nalezy starannie rozwazyc, jest aspekt do§wiad-
czenia zawodowego. Trzeba ustali¢, czy na dane stanowisko mozna zatrud-
ni¢ osobe bezpoérednio po szkole, czy konieczny jest kandydat z okre§lonym
stazem pracy. Zatrudnianie absolwentéw szkot i uczelni ma, jak wiadomo,
wiele zalet. Dysponuja oni na ogdél nowoczesng wiedza, sg pelni entuzjazmu,
sktonni do wykonywania swej pierwszej pracy z pelnym zaangazowaniem,
latwiej tez wyksztalci¢ u nich pozadane nawyki i sposoby zachowania, na-
uczy¢ efektywnego wykonywania zadan. Jezeli jednak (co jest codziennos-
cig w wielu matych obiektach hotelarskich) poszukuje sie osoby, ktéra ma
niezwlocznie przyjaé caly zakres obowiazkow, a w dodatku polityka szkole-
niowa nie stanowi mocnej strony przedsiebiorstwa, kandydat powinien po-
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siada¢ do§wiadczenie. Wazny jest nie tylko staz pracy kandydata, ale tak-
ze rodzaj zdobytego doS§wiadczenia zawodowego. NajczeSciej preferowani sa
kandydaci, ktérzy uprzednio zajmowali stanowisko maksymalnie zblizone
do oferowanego.

Waznym i trudnym zagadnieniem, wigzacym sie ze skuteczng rekruta-
cja, jest znalezienie kandydatéw, ktorzy odpowiadaliby wymogom danego
stanowiska pracy nie tylko pod wzgledem do$wiadczenia i kwalifikacji za-
wodowych, ale takze predyspozycji psychologicznych. Ze wzgledu na fakt,
ze proces §wiadczenia ustug hotelarskich wymaga wspoélpracy wielu oséb
(m.in. pracownikéw pionu noclegowego, gastronomii, dzialu odpowiedzial-
nego za uslugi sportowo-rekreacyjne) w pracy w branzy hotelarskiej szcze-
golnie istotne sg takie cechy personelu, jak: zyczliwos¢, sktonnosc do wspoél-
pracy, che¢ udzielenia pomocy, uprzejmos¢, szacunek dla drugiego czlowie-
ka, wysoka kultura osobista [Tokarz 2008b, s. 23; Kruczek 2001, s. 7].

Czwarty element, ktory moze by¢ brany pod uwage w procesie rekruta-
cyjnym, czyli wyglad pracownika i jego ubior, jest szczegodlnie istotny w przy-
padku pracownikéw majgcych bezposredni kontakt z klientem (np. recep-
cjonistow).

Kazde stanowisko pracy wigze sie réwniez z odpowiednimi zdolnoscia-
mi manualnymi pracownika. Wykonywane czynnoé$ci sluzbowe wymagaja
niekiedy gracji, taktu, wysokiej kultury osobistej czy okreslonych umiejet-
noéci (np. przyjecie goScia w recepcji, obstuga przy positku). Skala zadowole-
nia goscia hotelowego z proponowanej oferty jest funkcja kompetencji i cech
osobowych obstugi obiektu.

Reasumujac zaprezentowane wymagania kadrowe nalezy jeszcze raz
podkreslié, iz zgodnie ze specyfika hotelarstwa to wilaénie pracownicy sg ak-
tywnym i tworczym elementem procesu §wiadczenia uslug, natomiast czyn-
nikowi materialnemu przypada rola instrumentalna. Stad tez istotny jest
wlasciwy dobor oséb, ktore beda wykonywaly prace w obiekcie hotelarskim.
Warunkiem tego jest odpowiednie okre§lenie przez pracodawce jego oczeki-
wan.

Metoda

Podstawowym celem opracowania jest zidentyfikowanie potrzeb kadro-
wych hotelarzy z wojewddztwa zachodniopomorskiego, tj. okres§lenie jakie
rodzaje stanowisk pracy wymagaja obsadzenia oraz jakie cechy potencjal-
nych pracownikéw sa najczesciej poszukiwane przez hotelarzy z analizowa-
nego wojewodztwa.

Metoda realizacji niniejszego celu jest studium przypadku, uznane za
jedna z podstawowych metod badan jakosSciowych i polegajace na studiowa-
niu jednego lub wiekszej liczby ,,obiektéw” (np. organizacji, wydarzen, zja-
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wisk) o duzej zlozonoéci wewnetrznej w sytuacji istnienia wielu zwigzkow
i relacji z otoczeniem. Studium przypadku w poréwnaniu z innymi metoda-
mi badawczymi oferuje najbogatszy zakres technik oraz narzedzi pozyski-
wania i analizy danych. Zrédlem danych mogg by¢ obserwacje, wywiady, do-
kumenty przedsiebiorstwa, artykuly prasowe, ankiety, bazy danych prowa-
dzone przez rézne instytucje. Nie ma réwniez metodologicznych ograniczen
co do sposobu analizy danych. Jednakze wykorzystujac studium przypadku
do realizacji celéw naukowych nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, iz za pomoca
tej metody nie mozna generalizowaé¢ wnioskéw oraz ze nawet kilka przypad-
kow jest jedynie waskim wycinkiem wiekszego obrazu [Wéjcik 2013]. Stad
tez nalezy wyraznie podkresli¢, iz po przypadku nie oczekuje sie uniwersal-
nych prawidlowoéci.

W nawigzaniu do celu niniejszego opracowania przez ,,przypadek” nale-
zy rozumieé pojedyncze wojewodztwo (wojewddztwo zachodniopomorskie),
stanowigce obiekt badawczy rozpoznawalny ze wzgledu na okreslony cel,
usytuowany w konkretnym czasie (okres sezonu wysokiego) i miejscu (re-
gion turystyczny, nadmorski), z uwzglednieniem wiasciwych mu okoliczno-
§ci [Czakon 2013, s. 93]. Zaprezentowane w tre§ci pracy studium przypadku
jest wynikiem zastosowania takich metod badawczych, jak krytyczna ana-
liza literatury przedmiotu z zakresu m.in. rynku, pracy, hotelarstwa oraz
zasobow ludzkich, badanie dokumentéw zrédlowych (tj. opracowan staty-
stycznych, raportéw agencji badawezych), analizy wynikéw badan wtérnych
uzyskanych na podstawie studiowania internetowych ogloszen o prace hote-
larzy szukajacych pracownikéw do obiektow hotelarskich funkcjonujacych
na terenie wojewddztwa zachodniopomorskiego.

Wybér metody, dzieki ktorej uzyskano wyniki badan, bedacych efektem
analizy internetowych ogloszen o prace, byl determinowany takimi czynni-
kaml jak [Alejziak 2007, s. 15]:

tatwy, bezkosztowy sposob uzyskiwania informacji,

* niezalezno$¢ od pracodawcow,

*  mozliwo$¢ wyszukiwania ofert wedlug branz,

*  mozliwo$¢ wykorzystania prostych arkuszy kalkulacyjnych do zliczania
ofert,

* systematyczne zliczanie ofert przy zastosowaniu prostych baz daje moz-
liwo$é analizy aktualnej sytuacji na rynku pracy, bez wzgledu na etap
badan.

Do celéw gromadzenia danych przeprowadzono eksploracje nastepuja-
cych portali internetowych (branzowych i ogélnych) udostepniajacych ogto-
szenia o prace:
http://gazetapraca.pl,
http://oferty-pracy.monsterpolska.pl,
http://ogloszenia.infoludek.pl.
http://pl.indeed.com,

Ll e s
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5. http://pl.jobrapido.com,
6. http:/polskapress.pl,
7. http://praca.szczecin.wyborcza.pl,
8. http://www.careerjet.pl,
9. http:/www.gowork.pl,
10. http://www.hotelcareer.pl,
11. http://www.infopraca.pl,
12. http://www.jobisjob.pl,
13. http://www.praca.egospodarka.pl,
14. http://www.praca.pl,
15. http://www.pracuj.pl,
16. http://www.pupszczecin.pl,
17. http://www.recruiter.pl,
18. http://www.szybkopraca.pl.

Wymienione portale, w wiekszoéci pelnig funkcje tzw. wyszukiwarek,
w ktoére nalezy wpisaé interesujaca potencjalnego kandydata do pracy bran-
ze zawodowa (stanowisko pracy) oraz nazwe wojewodztwa jako miejsca,
w ktorym poszukuje sie pracy. Wyszukujac potrzebne do przedstawienia
studium przypadku dane wpisywano haslo ,hotelarstwo” lub — tam gdzie
w strukturze portalu mozna bylo wybiera¢ branze z tzw. listy zamknietej —
hasto ,turystyka/hotelarstwo/gastronomia” oraz — jako interesujace miejsce
poszukiwania pracy -haslo ,,wojewddztwo zachodniopomorskie”. W zwigz-
ku z mnogoScig ogloszen o prace zwigzanych z hastem ,turystyka/hotelar-
stwo/gastronomia” wygenerowane dane nalezalo poddac jakoSciowej selek-
¢ji, gdyz wiele z nich nie bylo zwigzanych stricte z hotelarstwem, a ofertg
pracy na réznego rodzaju stanowiskach w pojedynczych punkach gastrono-
micznych lub biurach podrézy.

Zakres czasowy gromadzenia danych obejmowal okres od 20 maja do
20 lipca 2016 roku. Dwumiesieczny okres badan byt podyktowany faktem,
iz potencjalni pracodawcy co jaki§ czas ponawiaja swoje oferty pracy i przy-
jecie dluzszego okresu gromadzenia danych spowodowaloby niebezpieczen-
stwo ich dublowania.

Analiza internetowych ofert pracy w obiektach
hotelarskich w wojewodztwie zachodniopomorskim.
Studium przypadku

Popyt na prace w branzy hotelarskiej jest silnie skorelowany z liczbg
istniejacych obiektéw hotelarskich i popytem na §wiadczone w nich ustu-
gi. Zgodnie z danymi zawartymi w Centralnym Wykazie Obiektéw Hote-
larskich (CWOH), udostepnionym przez Ministerstwo Sportu i Turystyki,
na dzien 20 lipca 2016 roku w Polsce funkcjonuje 3468 obiektéw hotelar-
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skich!. Wedltug danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego w sekgji ,,Zakwate-
rowanie i gastronomia” pracuje 171,1 tys. 0os6b [Rocznik Statystyczny Pracy
2015, s. 144].

Na terenie wojewodztwa zachodniopomorskiego zlokalizowanych jest
188 obiektow hotelarskich, z czego najwieksza grupe stanowig hotele (130
obiektow?).

Strukture hoteli w Polsce i wojewddztwie zachodniopomorskim pod
wzgledem kategorii jako$ciowej przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Struktura hoteli w Polsce i wojewddztwie zachodniopomorskim pod wzgledem katego-
rii jako§ciowej (stan na dzien 20.07.2016).
Tab. 1. Structure of hotels in Poland and in the Zachodniopomorskie Voivodeship in terms of
quality category (20%* Jul. 2016).

Kategoria hotelu Liczba hoteli Liczba hoteli. w wojewéflztwie
w Polsce zachodniopomorskim
hotel * 202 15
hotel ** 697 24
hotel *** 1408 64
hotel **#* 367 24
hotel **#** 70 3
Razem 2744 130

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie: http://www.msport.gov.pl/ewidencje-i-rejestry-tu-
rystyka (20.07.2016).

Source: Own elaboration based on: http://www.msport.gov.pl/ewidencje-i-rejestry-turystyka
(20.07.2016).

Ogloszenia o prace udostepnione na portalach internetowych pozwolily
na zidentyfikowanie potrzeb kadrowych pracodaweéw dziatajacych w hote-
larstwie na terenie wojewddztwa zachodniopomorskiego (tj. okre§lenie ro-
dzaju stanowisk pracy wymagajacych obsadzenia oraz wskazanie najczesciej
poszukiwanych przez hotelarzy cech potencjalnych pracownikéw). W tabeli
2 przedstawiono liste wolnych stanowisk pracy w obiektach hotelarskich na
terenie wojewddztwa zachodniopomorskiego.

Z danych zawartych w tabeli 2 wynika, iz hotelarze z wojewédztwa za-
chodniopomorskiego szukajg najczesciej pracownikoéw na stanowisko recep-

1 Zgodnie z Ustawq z dnia 29 sierpnia 1997 roku o ustugach turystycznych (Dz.U. 2004,
nr 223, poz. 2268) z pozniejszymi zmianami obiekty hotelarskie stanowig hotele, motele,
pensjonaty, kempingi, domy wycieczkowe, schroniska, schroniska mlodziezowe, pola biwakowe.

2 W dostepnych raportach statystycznych brak informacji dotyczacej wielkoSci
zatrudnienia w obiektach hotelarskich w wojewddztwie zachodniopomorskim.
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Tab. 2. Lista wolnych stanowisk pracy w obiektach hotelarskich na terenie wojewddztwa za-
chodniopomorskiego

Tab. 2. List of positions available at hotels in the Zachodniopomorskie Voivodeship

Struktura procentowa .
. . Liczba
Stanowisko zapotrzebowania .
P . obserwacji
na okreslone stanowiska pracy
recepcjonistka/recepcjonista 23% 12
kelner 20% 10
kucharz 16% 8
pokojowa/pokojowy 14% 7
pomoc kuchenna 10% 5
kierownik recepcji 6% 3
barman 6% 3
pracownik marketingu 4% 2
konserwator obiektu 1% 1
Razem 100% 51

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie zgromadzonych danych.
Source: Own elaboration based on the collected data.

cjonisty oraz kelnera. Jako determinante takiej skali potrzeb w zakresie
poszukiwan pracownikéw w tych obszarach dzialalnosci obiektéw hotelar-
skich mozna wskaza¢ wysoka rotacje pracownikéw na tych stanowiskach,
zwigzang m.in. z wymaganiami dotyczacymi duzej dyspozycyjnosci oraz
stresogennym charakterem pracy (np. wykonywanie obowigzkéw pod pre-
sja czasu). Zaprezentowane dane pokazujg réwniez, iz hotelarze w poszuki-
waniach pracownikéw poprzez zamieszczanie ogloszen o prace w Internecie
szukaja chetnych do pracy przede wszystkim (ponad 90%) na stanowiska
wykonawecze, a nie kierownicze. Takie wyniki potwierdzaja pewna zaobser-
wowang prawidlowosé, iz zwykle na stanowiska wykonawcze przeprowadza
sie rekrutacje zewnetrzng, w ktora wpisuje sie szukanie pracownikéw przez
pracownicze portale internetowe, podczas gdyz na stanowiska kierownicze
czeSciej przeprowadza sie rekrutacje wewnetrzng wsrod biezacej kadry pra-
cowniczej. Zagadnienie dotyczace stanowisk wykonawczych i kierowniczych
ma réwniez zwigzek z mnogoscig i réznorodnoscia wymagan pracodawcy
wobec potencjalnego pracownika, tzn. im nizsze stanowisko, tym mniej wy-
magan i na odwrét, co przedstawiono w tabeli 3.

Kontynuujac analize ofert pracy w obiektach hotelarskich w wojewo6dz-
twie zachodniopomorskim udalo sie zidentyfikowaé najbardziej poszukiwa-
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Tab. 3. Przykladowe wymagania na stanowiska wykonawcze i kierownicze w hotelarstwie.

Tab. 3. Examples of the requirements for executive and management positions inhospitality.

Wymagania na stanowisko
kierownicze:
kierownik recepcji

Wymagania na stanowisko
wykonawcze: pokojowa

* aktualna ksigzeczka zdrowia, wyzsze wyksztalcenie,

* dyspozycyjnosc, do§wiadczenie w pracy w recepcji

* che¢ do pracy. hotelowej,

* do$wiadczenie w pracy na stanowisku
kierowniczym i zarzadzaniu zespolem,

* bardzo dobra znajomo$¢ jezyka

angielskiego,

doskonala organizacja pracy,

samodzielno$¢ w dzialaniu,

umiejetnosci interpersonalne,

wysoka kultura osobista,

odporno$¢ na stres,

znajomos¢ pakietu Microsoft Office oraz

Opera PMS.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: http://ogloszenia.infoludek.pl/ (09.07.2016) oraz
http://www.pracuj.pl/ (data dostepu: 14.07.2016).

Source: Own elaboration based on: http://ogloszenia.infoludek.pl/ (9t Jul. 2016) and http://
www.pracuj.pl/ (14%Jul. 2016)

ne przez hotelarzy cechy kandydatéw do pracy. Nawigzujac do systematyki
przedstawionej w czesci teoretycznej opracowania zebrany material badaw-
czy podzielono na cztery grupy, wyodrebniajac: cechy wynikajace z wy-
ksztalcenia i praktyki w branzy hotelarskiej, osobowo§é zawodowsg oraz wy-
glad (tab. 4). Zidentyfikowane cechy uporzadkowano od najczeSciej do naj-
rzadziej wystepujacych.

Jak wynika z danych zawartych w tabeli 4, w obszarze I dotyczacym wy-
ksztalcenia pracodawcy z branzy hotelarskiej oczekuja od kandydatéw do
pracy znajomosci jezykéw obcych. W wojewddztwie zachodniopomorskim,
z racji jego przygranicznego polozenia, preferowanym przez hotelarzy je-
zykiem obcym jest niemiecki. W obszarze II hotelarze najczeSciej wymagali
praktyki w branzy. W zakresie osobowoS§ci zawodowej najbardziej poszuki-
wang cechg byla komunikatywnoéé i umiejetno$é nawiazywania kontaktow.
Istotng role, zwlaszcza w przypadku pracownikéw pierwszego kontaktu, od-
grywa wyglad, co znalazlo potwierdzenie w przeprowadzonej analizie.

Poza analizowanymi w tabeli 4 cechami potencjalnych pracownikéw,
bardzo czesto wskazywanym w ogloszeniach rekrutacyjnych wymogiem
bylo posiadanie aktualnej ksigzeczki zdrowia do celéw sanitarno-epidemio-
logicznych. Wynikalo to z faktu, iz 52% analizowanych ofert pracy w obiek-
tach hotelarskich dotyczyla dzialu gastronomicznego (zob. tab. 2).
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Tab. 4. Lista potrzeb hotelarzy na terenie wojewddztwa zachodniopomorskiego w zakresie

cech potencjalnych pracownikéw

Tab. 4. Needs list of hoteliers in the Zachodniopomorskie voivodship in terms of the charac-

teristics of potential employees

Wymaganie

Liczba wskazan
w ogloszeniach

Obszar I Cechy wynikajace z wyksztalcenia

znajomo$¢ jezyka niemieckiego

znajomo$¢ jezyka angielskiego lub innego jezyka obcego

wyksztalcenie podstawowe

wyksztalcenie $rednie

znajomo$¢ obstugi komputera

wyksztalcenie kierunkowe

wyksztalcenie wyzsze

wyksztalcenie zawodowe

znajomos$¢ najnowszych trendéw kulinarnych oraz kreatywno§é

Obszar Il Doswiadczenie zawodowe

praktyka (do§wiadczenie) w branzy

Obszar III Osobowos§é zawodowa

komunikatywnosé

umiejetno$¢ nawigzywania kontaktow

dyspozycyjno§é

zaangazowanie/che¢ do pracy

dobra organizacja pracy

sumiennoé§é/skrupulatnosé

wysoka kultura osobista

umiejetnos$¢ pracy w zespole

umiejetnos¢ pracy pod presja czasu

odpowiedzialno$é

gotowos¢ do pracy w systemie zmianowym

odpornos¢ na stres

otwarto§é

nastawienie na realizacje cel6w

systematycznosc

zdolno$ci analityczne

pasja do gotowania

HilRrR[Pr|RrRrRR|INDNID[D|[W || |[~J3|0 |0 |0
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Cd. Tabeli 4.

dbalo§é o szczegoty

punktualnos$é

operatywno§é w dziataniu

solidnoé¢ (bez koniecznego nadzoru)

brak natogéw

samodzielno$é

skupienie

N Y L R

nastawienie na rozwoj
Obszar IV Wyglad

nienaganna prezencja/mila aparycja 4

mlody wiek 1

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie zgromadzonych danych.
Source: Own elaboration based on based on the collected data.

Wnioski

Kazdy obiekt hotelarski (bez wzgledu na rodzaj i wielkoéé) stanowi zlo-
zony system obejmujacy zasoby rzeczowe, finansowe, informacyjne i ludzkie.
Rosngca turbulencja otoczenia rynkowego, ktorej przejawem sg m.in. szybko
zmieniajace sie wymagania nabywcéw, stawia przed przedsiebiorstwami co-
raz wieksze wyzwania. Jednym z nich jest konieczno$é wyréznienia sie spo-
§rod innych podmiotéw uczestniczacych w grze rynkowej oraz utrwalenia
w $éwiadomosci odbiorcéw wlasnej unikatowej pozycji. Nie zapewniajg tego
zasoby rzeczowe czy finansowe pozostajace do dyspozycji przedsiebiorstwa,
gdyz sg one latwe do imitowania przez konkurentéw. Jedyny podsystem or-
ganizacji, charakteryzujacy sie niepowtarzalnoscig zaré6wno w wymiarze jed-
nostkowym, jak i zespolowym, tworza ludzie. Dotyczy to zaréwno osob bez-
posrednio obstugujacych konsumentow, jak i pracownikéw szczebla zarza-
du. Wnoszac do firmy swoja wiedze, umiejetnosci, zdolnoSci, przyczyniaja sie
do stworzenia specyficznej kultury i klimatu organizacyjnego, decydujacych
o odmiennosci calego systemu, jakim jest przedsiebiorstwo hotelarskie. Dla-
tego bardzo wazne jest wlasciwe okreslenie potrzeb pracodawcy i znalezienia
kandydatéw do pracy o profilu osobowym zgodnym z oczekiwaniami.

Podsumowujac dokonana analize ofert pracy w obiektach hotelarskich
w wojewodztwie zachodniopomorskim mozna wskazaé na specyfike tego ob-
szaru w zakresie zapotrzebowania na prace w hotelarstwie. Charaktery-
styczne dla tego wojewodztwa i analizowanego zagadnienia jest to, ze pra-
codawcami poszukujacymi pracownikow z terenu wojewddztwa zachod-
niopomorskiego sg przedsiebiorstwa hotelarskie z Niemiec. Drugg cechg
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charakterystyczng tego rynku pracy jest preferowanie przez pracodawcow

konkretnych kompetencji jezykowych; w wojewdédztwie zachodniopomor-

skim jest to znajomo§¢ jezyka niemieckiego. Ponadto, ze wzgledu na zakres
czasowy gromadzenia danych (maj — lipiec 2016 r.), wiele ofert pracy doty-
czylo zapotrzebowania na prace pracownikéw sezonowych. Zjawisko to wy-
stepowalo zwlaszcza w miejscowo§ciach nadmorskich, ktore charakteryzuja
sie wyzszym wskaznikiem wykorzystania miejsc noclegowych w okresie tzw.
sezonu wysokiego, co determinuje potrzebe zatrudniania wiekszego wolu-
menu pracownikéw do obslugi turystow. W zwigzku z niniejszym faktem
planowane jest powtérzenie badania w okresie tzw. sezonu niskiego.

Niniejsze opracowanie jest pierwsza proba identyfikacji potrzeb rekru-
tacyjnych pracodawcow w hotelarstwie, ktéra dotyczy obiektow zlokalizowa-
nych w wojewodztwie zachodniopomorskim. W zwigzku z faktem, iz zapre-
zentowana tu identyfikacja potrzeb rekrutacyjnych stanowi studium przy-
padku tylko jednego wojewddztwa, a wiec jest jedynie waskim wycinkiem
wiekszego obrazu rzeczywisto$ci, nie mozna uogdélniaé wnioskéw z badan
prowadzonych za pomocg tej metody na calg populacje generalng. W przy-
szltoéci planuje sie wiec zbadanie pozostalych wojew6dztw w oparciu o zasto-
sowanag w niniejszym opracowaniu metodyke, a zatem opisane w artykule
studium przypadku nalezy uznac za swoiste badanie pilotazowe.

Whnioski z przeprowadzonych badan mogg by¢ uzyteczne dla nastepuja-
cych grup odbiorcow:

* instytucji edukacyjnych na poziomie ponadgimnazjalnym oraz wyzszym
(kwestia dostosowania programow ksztalcenia i wiedzy absolwentow do
potrzeb przysztych pracodawcow);

* potencjalnych kandydatow do pracy w hotelarstwie (kwestia uzupelnie-
nia kompetencji zawodowych oczekiwanych przez potencjalnych praco-
dawcow).
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ANALYSIS OF INTERNET OFFERS AND WANTED

QUALIFICATIONS IN THE HOTEL INDUSTRY ON

THE EXAMPLE OF THE ZACHODNIOPOMORSKIE
VOIVODESHIP

Abstract

Purpose. The aim of the paper is to identify staffing needs of hoteliers in the Zachodniopo-
morskie Voivodeship (i.e. to identify jobs and the characteristics of potential employees that are
most wanted by the hoteliers).

Method. To achieve the aim of the study, we present a case study in the form of qualitative
analysis of external recruitment - based on studying job advertisements of hoteliers seeking
employees for hotels operating in the Zachodniopomorskie Voivodeship. Job offers during the
period 20 May- 20% Jul. 2016 on 18 pages of web portals were analyzed in the study.
Findings. In the Zachodniopomorskie Voivodeship, most commonly searched for were employ-
ees for receptionist and waiter positions. The biggest advantage of candidates to work in the
hotel industry in the Zachodniopomorskie Voivodeship is experience in the industry and knowl-
edge of foreign languages.

Research and conclusions limitations. Due to the fact that the survey results concern only
one Voivodeship and the diversity of accommodation in each of the Voivodeships, the research
results cannot be generalized to the whole population.

Practical implications. The conclusions of the study may be useful for educational institu-
tions at an upper secondary and higher level (the issue of adapting curricula to the needs of fu-
ture employers of graduates from these educational institutions) and for potential candidates
wanting to work in a hotel (the issue of supplementing professional competence by the expect-
ed needs of potential employers).

Originality. This study is the first attempt to identify the needs of employers in the hotel in-
dustry, which concerns facilities located in the Zachodniopomorskie Voivodeship.

Type of paper. Research article.

Keywords: hospitality, recruitment, staff qualifications.
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WSPOETWORZENIE WARTOSCI PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO Z KLIENTAMI
PRZEZ ORGANIZATOROW TURYSTYKI
I POSREDNIKOW TURYSTYCZNYCH
Z WYKORZYSTANIEM FIRMOWYCH WITRYN WWW

Bartosz Szczechowicz™®

Abstrakt

Cel. Identyfikacja technik i narzedzi stosowanych przez organizatoréw turystyki i poéredni-
koéw turystycznych, funkcjonujacych na rynku krajowym (polskim), ktére umozliwiajg wigcze-
nie klienta w proces wspéltworzenia imprez turystycznych.

Metoda. Badaniom poddano przedsiebiorstwa wykazane w Centralnej Ewidencji Organizato-
row Turystyki i Posrednikow Turystycznych. Dla kazdego z wytypowanych do badan przedsie-
biorstw wyszukano firmowa witryne WWW i poddano jg analizie zawartoSci.

Wyniki. Badane przedsiebiorstwa w niewielkim stopniu angazujg klientéw we wspéitworzenie
wartosci: wskazuje na to niewysoki odsetek przedsiebiorstw, ktore informujg klientéw o moz-
liwoéci przygotowania imprezy turystycznej na zlecenie (36,2%), jak i znikomy udzial firm,
ktore klientéw do tego zachecaja (15,1%) — poprzez stosowny przekaz, opis modelu wspélpracy
z klientem i proces6w wspoltworzenia, wskazanie przykladow ,szycia na miare” itp. Mimo to
wérod praktyk stosowanych w tym wzgledzie zidentyfikowano wiele interesujacych rozwigzan,
za sprawg ktorych przedsiebiorcy starajg sie wejs¢ w bliska relacje z osobami odwiedzajgcymi
ich firmowe witryny WWW.

Ograniczenia badan i wnioskowania. W badaniach uwzglednione zostaly wszystkie pod-
mioty wykazane w CEOTiPT. Przedmiotem badan byly jednak wylacznie techniki i narzedzia
stosowane przez przedsiebiorstwa na firmowych witrynach WWW.

Implikacje praktyczne. Wyniki badan majg przede wszystkim charakter poznawczy. Moga
jednak stanowi¢ inspiracje dla réznego typu przedsiebiorstw turystycznych co do mozliwosci
wykorzystania wlasnych stron internetowych do angazowania klientéw w tworzenie wartosci
tworzonych z mys$lg o nich produktow.

Oryginalnos¢ pracy. Nie sg znane autorowi inne prace, w ktérych dokonano analizy wyko-
rzystania firmowych witryn WWW, we wskazanym celu, przez przedsiebiorstwa prowadzace
dzialalno&¢ na rynku polskim.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: impreza turystyczna, wspéltworzenie, organizator turystyki, poSrednik tu-
rystyczny, klient, witryna WWW.

* Dr.; Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Wydzial Turystyki i Rekreacji, Ka-
tedra Polityki Turystycznej, Zaklad Ekonomii i Zarzadzania; e-mail: bartosz.szczechowicz(@
awf.krakow.pl.



104 BARTOSZ SZCZECHOWICZ

Wprowadzenie

Zapoczagtkowana kilkanascie lat temu dyskusja nad rola, jaka wspot-
czesni klienci pelnig w tworzeniu wartosci oferowanych im pierwotnie wy-
Iacznie przez firmy, nie tylko jest ciagle zywa, ale zdaje sie ewoluowac w wie-
lu nowych, interesujacych kierunkach. Jeden z nich zwigzany jest ze zna-
czeniem nowoczesnych technologii w komunikowaniu sie firm z klientami.
Majac to na uwadze w niniejszej pracy postawiono i starano sie odpowie-
dzieé¢ na pytanie, jak dalece technikami i narzedziami umozliwiajacymi dwu-
kierunkowag wymiane informacji miedzy firmg a klientem poslugujg sie na
swych firmowych witrynach WWW funkcjonujace na rynku krajowym (pol-
skim) przedsiebiorstwa zajmujace sie kreowaniem imprez turystycznych, t;.
obecni na nim organizatorzy turystyki i poSrednicy turystyczni.

Przeglad literatury

Jakkolwiek problem wspéltworzenia wartosci jest jednym z centralnych
w ramach wspolczesnego marketingu, to — w literaturze polskojezycznej —
rzadko kiedy stanowi przedmiot zainteresowania oraz badan (zwlaszcza em-
pirycznych) przedstawicieli nauk o turystyce [Niezgoda 2013; Szczechowicz
2014; Kuzniar, Surmacz 2015]. Tymczasem sfera uslug turystycznych stwa-
rza, jak sie wydaje, wrecz naturalne pole do wlgczania przez przedsiebior-
stwa klientéw w tworzenie dedykowanych im produktéw. Wynika to prze-
de wszystkim z komplementarnosci ustug oferowanych podrézujacym, jako
ze zaspokojenie ich potrzeb oraz pragnien wymaga czestokro¢ dostarczenia
szerokiego zbioru §wiadczen — ustug miejsca i ustug turystycznych — ktoére
moga ponadto wystepowaé w wielu r6znych odmianach.

Mimo to istnieje bogata literatura przedmiotu, ktéra stanowi podstawe te-
oretyczna problemu podjetego w niniejszej pracy. Skladaja sie na nia, w pierw-
szej kolejnosci, pozycje ogblne, ktorych autorzy przedstawiaja idee wspolttwo-
rzenia warto§ci [Prahalad, Ramaswamy 2005], opisujg proces wspoltworze-
nia i dokonujg typizacji tego zjawiska [Gilmore, Pine 1997; Doligalski 2013],
a takze podejmujg proby jego konceptualizacji [Bharti, Agrawal, Sharma
2015]. Poza tym interesujacych odwotan dostarczaja prace poSwiecone prezen-
tacji koncepgji Zréodlowych, a zarazem pokrewnych wobec idei wspélitworzenia
— mowa tu zwlaszcza o zjawisku prosumpcji i o0 marketingu relacji [np. Rupik
2010]. W tej kategorii nie mozna takze poming¢ prac, ktére ujawniajg role no-
woczesnych technologii dla tworzenia interakcyjnego srodowiska doswiadczen
konsumentéw [Baran 2013] oraz tych, ktore zawierajag rozwazania na temat
roli Internetu we wspoéltczesnym przedsiebiorstwie [Jelonek 2014].

Wazny punkt odniesienia dla prowadzonych rozwazan stanowig takze
prace, ktore podejmuja kwestie wspoltworzenia wartosci na rynku ushug tu-
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rystycznych. W szczegolno§ci warto wymienié wérod nich pozycje o charak-
terze przegladowym [Binkhorst, Den Dekker 2009] oraz te, ktérych autorzy
badajg relacje zachodzace miedzy samymi konsumentami [Rihova, Buhalis,
Moital, Gouthro 2015]. Nalezy tu wspomnie¢ takze o tych pracach, ktére
podnosza kwestie roli Internetu i nowoczesnych technologii w funkcjonowa-
niu branzy turystycznej [Nalazek 2010; Pawlicz 2012].

Trzeba przy tym wyjaéni¢, ze niniejszy artykul stanowi kontynuacje
wcezesniejszych badan autora [Szczechowicz 2014], ktérych rezultaty ukaza-
1y biura podroézy dzialajace na rynku polskim jako przedsiebiorstwa niechet-
nie angazujace klientéw w proces tworzenia imprez turystycznych. Badania
te mialy jednak charakter pilotazowy i pozwolity na uscislenie pytan badaw-
czych, a takze dopracowanie przyjetej metody badan.

Cel i metoda

Celem referowanych badan byla identyfikacja technik oraz narzedzi
stosowanych przez organizatoréw turystyki i posrednikéw turystycznych,
funkcjonujacych na rynku krajowym (polskim), na rzecz umozliwiania dwu-
kierunkowej wymiany informacji miedzy firma a klientem, a przez to — wia-
czanie klienta w proces wspoéltworzenia imprez turystycznych. Realizacje
wskazanego celu ograniczono do identyfikacji technik i narzedzi ujawnio-
nych przez wskazane przedsiebiorstwa na ich firmowych witrynach WWW.
Zastosowanie takiego podej$cia ma uzasadnienie merytoryczne: Internet
pelni bowiem obecnie wiodacg role w transmisji informacji pomiedzy uczest-
nikami rynku. Jednocze$nie analiza danych zastanych na wskazanych wi-
trynach WWW przedsiebiorstw winna pozwoli¢ na lepsze rozpoznanie prak-
tyk stosowanych w branzy turystycznej w kwestii angazowania klientow
w kreowanie przedkiadanych im warto$ci i w ten sposéb umozliwi¢ formu-
lowanie bardziej poglebionych hipotez i pytan badawczych, ktére rozstrzy-
gane bylyby juz w drodze badan o charakterze pierwotnym, prowadzonych
wérod przedsiebiorcoéw oraz nabywcow/konsumentow.

Przedstawiony wyzej cel badan uscislono stawiajac nastepujace pytania
badawecze:

PB1. Czy organizatorzy turystyki i poérednicy turystyczni przekazujg na
firmowych witrynach WWW informacje o mozliwoS§ci przygotowania
imprezy turystycznej odpowiadajgcej indywidualnym oczekiwaniom
klienta?

PB2. Czy organizatorzy turystyki i posrednicy turystyczni zachecaja klien-
tow na firmowych witrynach WWW do wigczenia sie w proces tworze-
nia imprez turystycznych?

PB3. Jakiego rodzaju techniki i narzedzia informacyjno-komunikacyjne
wykorzystuja organizatorzy turystyki i posrednicy turystyczni na fir-
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mowych witrynach WWW do angazowania klientéw w proces tworze-
nia imprez turystycznych?

PB4. Czy organizatorzy turystyki i posSrednicy turystyczni stosujg na fir-
mowych witrynach WWW techniki i narzedzia, dzieki ktérym klienci
moga komunikowaé sie pomiedzy sobg, wymieniajac opinie i poglady
na temat oferty firm?

Realizacji wskazanego celu, a takze poszukiwania odpowiedzi na posta-
wione pytania badawcze dokonano poprzez wdrozenie procedury skladajg-
cej sie z trzech etapow.

W etapie pierwszym, korzystajac z Centralnej Ewidencji Organizatorow
Turystyki i Po§rednikéw Turystycznych [http:/turystyka.gov.pl/], przygoto-
wano wykaz wszystkich organizatoréow turystyki i poSrednikéw turystycz-
nych prowadzacych dziatalno$é na rynku polskim na dzien 10.05.2016 r. —
ich liczba to 3962. Okazalo sie jednak, ze dziatalno§¢ niektérych sposrod
tych podmiotow byla w podanym terminie objeta zakazem lub zawieszona,
przez co wskazang liczbe przedsiebiorstw ograniczono.

W etapie drugim sprawdzono obecno$é w Internecie wszystkich wyty-
powanych przedsiebiorstw: odszukano ich firmowe witryny WWW, a nastep-
nie poddano je wstepnej analizie zawartosci. W wyniku zastosowania tej
procedury okazalo sie, ze niektére przedsiebiorstwa w ogoéle nie posiadaty
firmowej witryny WWW, a w przypadku kilku witryna ta byta niedostep-
na, znajdowala sie w budowie badz przebudowie. Ponadto ustalono, ze wie-
le z badanych przedsiebiorstw §wiadczy de facto ustugi innego rodzaju, niz
organizacyjne — informacyjne, transportowe, hotelarskie, przewodnickie,
agencyjne, szkoleniowe, szkoly jezykowej lub klubu sportowego — a dziatal-
no$¢ niektérych obejmuje wylacznie obstuge turystow przyjezdzajacych do
Polski. Majac to na uwadze, baze danych zawezono do 1912 podmiotow, kto-
re posiadajg aktywna firmowa witryne WWW oraz §wiadcza ustugi polegaja-
ce na tworzeniu imprez turystyki wyjazdowej dla mieszkancéow Polski.

W etapie trzecim zawarto$¢ firmowych witryn WWW przedsiebiorstw
zakwalifikowanych do badan poddano szczegdélowej analizie: zwracano
w tym wzgledzie uwage na te elementy oraz treSci witryn, ktore zacheca-
ja klienta do wlaczenia sie w proces tworzenia imprezy turystycznej. W od-
niesieniu do pytan badawczych nr 1 i 2 analizowano zawarty na stronach
internetowych przekaz komunikacyjny, tj. dostepno$é oraz sposéb poda-
nia informacji o mozliwoéci zorganizowania podrézy na zyczenie oraz przy
udziale klienta. Starano sie tutaj, w pierwszej kolejnosci, oszacowac liczbe
przedsiebiorstw, ktore informuja i zachecajg osoby odwiedzajace ich witryny
WWW do wspéttworzenia imprez turystycznych, a w drugiej — zidentyfiko-
wac charakterystyczne sposoby formutowania komunikatéw z tym zwiaza-
nych; innymi stowy chodzito o rozpoznanie praktyk stosowanych przez ba-
dane firmy w kwestii budowania z klientami relacji, przez witryny WWW,
ukierunkowanych na wspélne tworzenie imprez turystycznych. W odniesie-
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niu do pytania badawczego nr 3 analizowano dostepno§é na stronach inter-
netowych aplikacji, formularzy, konfiguratoréw podrézy i innych narzedzi
umozliwiajacych komunikacje na linii klient firma. W odniesieniu do py-
tania badawczego nr 4 analizowano z kolei dostepno§é rozwigzan dajacych
klientom mozliwo$é dokonywania ocen i przekazywania opinii o nabytych
ushugach firmy innym uzytkownikom Internetu, a takze innych podobnych
narzedzi komunikowania sie miedzy klientami.

Wyniki

Informowanie o mozliwosci przygotowania imprezy turystycznej
odpowiadajacej indywidualnym oczekiwaniom klienta

Sposrod wszystkich badanych organizatorow turystyki i posrednikow
turystycznych 36,2% przekazuje na swoich firmowych witrynach WWW in-
formacje o mozliwosci przygotowania imprezy turystycznej zgodnej z in-
dywidualnymi oczekiwaniami klienta. O ile jednak niektére z pozostalych
przedsiebiorstw wprost wskazywaly, ze ograniczajg sie wylacznie do sprze-
dazy oferty firmowej (stalej), o tyle przekaz komunikacyjny zawarty na stro-
nach innych nie byl pod tym wzgledem jednoznaczny; mozna zatem sadzic,
ze pewne podmioty nie wykluczajg mozliwosci zorganizowania wyjazdu ,,na
zlecenie”, lecz nie informuja o tym na swojej witrynie WWW,

Wsréd podanej wyzej frakeji organizatorow turystyki i poSrednikow tu-
rystycznych istniejg przedsiebiorstwa, ktorych dzialalnosé sprowadza sie tyl-
ko do ,,szycia na miare”. Jedno z nich podkresla na przyklad, ze ,Nie mamy
katalogéw ani folder6w — kazdy wyjazd jest realizowany na tzw. indywidual-
ne zamoéwienie w zaleznoSci od preferencji naszego klienta” [26]. Niezalez-
nie od tego, istniejg takze przedsiebiorstwa, ktére informujg na swoich fir-
mowych witrynach WWW), ze ich oferta obejmuje przede wszystkim ,szycie
na miare”. Informacja ta jest przekazywana albo za sprawa uktadu witryny —
poprzez ekspozycje zaktadki ,,podrdze szyte na miare” [36, 38, 42, 43, 69, 91],
pogrubienie czcionki wskazujacej na ten rodzaj dziatalnosci [49] itp. — albo jej
tresci [23, 46]. Stosunkowo wielu organizatoréw turystyki i posrednikow tu-
rystycznych w przekazie komunikacyjnym zawartym na swoich firmowych
witrynach WWW wyraznie wskazuje na mozliwos¢ modyfikacji programow
imprez turystycznych, ktére sq w ich statej ofercie. Jako ,,typowe” dla tej ka-
tegorii mozna przytoczyé nastepujace przykladowe zapisy: ,,Program kaz-
dego wydarzenia dostosowujemy do mozliwoS§ci i oczekiwan uczestnikow.”
[29], ,,Prosimy pamietaé, ze przedstawione tu programy to jedynie przykla-
dy. JesteSmy w stanie je modyfikowac zaleznie od zainteresowan grupy” [59],
,Proponujemy autorskie programy wyjazdéw, ktére dopasowujemy do ocze-
kiwan uczestnikow oraz rodzaju wydarzenia.” [13]. Specyficzng grupe ujaw-
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nionych przypadkdow stanowia takze te, w ktorych przedsiebiorstwo zamiesz-
cza informacje o proponowanej podrdzy, przy czym nie narzuca terminu jej
realizacji; wybor tego terminu jest pozostawiony klientowi [51].

Zaobserwowa¢ mozna takze przypadki, w ktorych klient ma mozliwosé
regulowania intensywnosci, z jaka uczestniczy w danej podrézy. Jeden z or-
ganizatoréw wypraw poznawczych wyjasnia na przyklad, ze — jako klienci
- ,macie mozliwo$¢ decyzji, czy chcecie dany obiekt obejrze¢ w catosci, tyl-
ko z zewnatrz lub tez odpocza¢ w tym czasie, co daje Wam mozliwos¢ do-
stosowania tempa wyprawy do indywidualnych potrzeb” [89]. Organizator
wypraw trekkingowych przedstawil natomiast doktadny opis przebiegu tra-
sy jednej z proponowanych imprez, po czym podatl kroétkie i dlugie warian-
ty wedrowki w poszczegélne dni, wskazujgc na mozliwo§é rezygnacji tury-
sty z realizacji programu przewidzianego na dany dzien celem przeznacze-
nia wygospodarowanego w ten sposéb czasu na indywidualny odpoczynek
[54]. Réwniez inny organizator trekkingu wskazuje, ze ,Kazda wycieczka
ma 2 lub 3 warianty, tatwiejszy i trudniejszy.” [33].

Trzeba przy tym zauwazyc, ze sposob podania informacji o mozliwosci
przygotowania imprezy turystycznej na zlecenie klienta bywa bardzo rozny.
Niekiedy jest on zwiezly czy wrecz lakoniczny: ,Na zyczenie klientéw orga-
nizujemy i realizujemy wszystkie imprezy” [37]. W innych przypadkach na-
tomiast sposéb przekazania wskazanej informacji zawiera pewna doze za-
chety, na przyktad: ,Serdecznie zapraszamy do zapoznania sie z naszg ofer-
tg i... prosze nie zapominaé¢ — mozliwo§ci jest o wiele, wiele wiecej...” [65].
Warto tez przywolaé inny przekaz, w ktorym organizator turystyki odwolu-
je sie zarazem do satysfakeji klienta, jak i do wlasnych atutéw: ,,Lubisz nie-
typowy wypoczynek? Shuzymy nasza wiedza i do§wiadczeniem. Poniewaz
Twoje zadowolenie jest dla nas najwazniejsze, zorganizujemy kazda impre-
ze na Twoje zyczenie.” [2]. Ta ostatnia kwestia — tj. wiedza, umiejetnosci
oraz kompetencje zespolu pracownikéw przedsiebiorstwa — bywaja wyno-
szone na piedestal takze przez inne podmioty, ktére w ten sposéb staraja sie
zacheci¢ klientéw do wspotpracy (zob. np. [73]).

Odnosnie do powyzszego trzeba nadmienié, ze w przekazach formuto-
wanych przez badane przedsiebiorstwa obecne sa odwotania do kategorii
potrzeb oraz pragnien, a takze preferencji konsumentéw. Przekazy te bywa-
ja rownie zwiezle jak te, ktore jak dotad przywolywano: ,Jesteémy w sta-
nie zorganizowac rejs wg Panstwa indywidualnych potrzeb” [53], ale bywa-
ja takze bardziej obszerne: ,,Specjalnie dla Panstwa tworzymy wydarzenia
o unikalnym charakterze, dostosowane do indywidualnych potrzeb i prefe-
rencji. Proponujemy oryginalne, nieszablonowe i nowoczesne rozwiazania,
przy tworzeniu ktérych priorytetem sa dla nas wymogi i oczekiwania Klien-
ta” [72]. Bardziej dosadny jest jednak zapis na stronie organizatora, kto-
ry wyjaénia: ,,Nasza oferta skierowana jest do wymagajacego i §wiadomego
swoich potrzeb klienta” [12].
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Majac na uwadze narracje obecng w wiekszo§ci powyzszych przykladow
warto zwroci¢ uwage na fakt, ze opisujg one relacje, w ktorej klient jest an-
gazowany w tworzenie imprezy turystycznej na etapie jej programowania,
natomiast firma zajmuje sie sferg organizacyjng. Analogicznie rzecz przed-
stawia sie takze w przekazach innej grupy przedsiebiorcow, przy czym oni
wprost odwotuja sie do braku umiejetnosci organizacyjnych klientow. Witry-
na WWW jednego z takich podmiotéw zawiera na przyklad nastepujacy za-
pis: ,,Zapraszamy do kontaktu z nami, jezeli maja Panstwo pomysl na wy-
jazd, a nie wiedza jak nada¢ mu odpowiedni ksztalt i forme — my pomozemy
(...)” [24], a innego: ,,Masz pomysl na fajng wyprawe?? Chcesz ja zorgani-
zowac, ale nie wiesz jak sie za to zabraé?? Napisz nam o niej, a my zajmie-
my sie jej organizacja” [55]. Istniejg jednak takze przekazy, ktore informujag
o mozliwo§ci przygotowania nieszablonowego programu podroézy, przy czym
nie odwolujg sie ani do potrzeb klientéw, ani ich ograniczonych kompeten-
¢ji organizacyjnych, np.: ,Istnieje tez mozliwo§é zorganizowania wymarzo-
nej przez Panstwa wycieczki o dowolnym programie, na dowolnej trasie i dla
dowolnego grona os6b” [93].

W kontekscie uwagi z poczatku poprzedniego akapitu trzeba dodaé, ze
odnaleziono nielicznych organizatoréw, ktérzy wyrazaja gotowo§¢ przygo-
towania programu imprezy turystycznej dla klienta, ktory uprzednio samo-
dzielnie wybierze oérodek hotelarski, z ktérego chcialby skorzystaé: ,Jezeli
wolicie sami zorganizowacé sobie zakwaterowanie, my chetnie przygotujemy
program dostosowany do terenu osrodka i wieku uczestnikow” [60, por. 35].
Niektorzy organizatorzy zaznaczajg z kolei, ze program imprezy turystycz-
nej jest przygotowywany przez nich wespot z klientem, na przyklad takimi
stowami: ,,Caly program wycieczki jest od samego poczatku konsultowany
z zamawiajgcym i na biezaco korygowany wedlug jego wskazowek. Tak wiec
ostateczna formuta wyjazdu jest wypadkowg ustalen klienta i naszych” [24].
Na rynku funkcjonuja tez przedsiebiorcy, ktérzy wskazuja, ze oferuja szero-
kie wsparcie dla 0sob, ktore pragng samodzielnie zorganizowad swoje podro-
ze. Na przyklad organizator wyjazdéw do Indii zacheca do zakupu swoich
imprez turystycznych, ale , udziela réwniez fachowej informacji oraz pomo-
cy osobom, ktore chcialyby pojecha¢ do Indii na wlasng reke” [5], dodajac,
ze ,,wowczas moze rowniez poSredniczy¢ w zakupie produktéw i ustug na te-
renie Indii” [Tamze]. Przedsiebiorstwo specjalizujace sie z kolei w organiza-
¢ji imprez wyjazdowych do Turcji przedstawia do§é szczegdélowe informacje
wskazujgce na to, w jaki sposob firma moze poméc w zapewnieniu na tere-
nie tego kraju §wiadczen niezbednych turystom [81].

Informacja o mozliwo§ci przygotowania imprezy turystycznej na zle-
cenie klienta zawiera czesto dodatkowe wyjasnienia. Na przyklad niekto-
rzy posrednicy turystyczni podaja kategorie imprez turystycznych, w ramach
ktorych tworzq produkty na indywidualne zamowienie. Niekiedy sprowa-
dza sie to wylacznie do wymienienia tychze kategorii [41], a innym razem
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jest zwiazane z prezentacjg charakterystyki poszczegélnych rodzajéow im-
prez przygotowywanych na zamowienie [10, 50]. Czestokroé przedsiebior-
stwa organizujace imprezy turystyczne na zlecenie wskazuja takze dziata-
nia tudziez swiadczenia, jakie zapewniajq na rzecz klientow. Jedno z nich
zapewnia na przyklad: ,,Chetnie przygotujemy dla Panstwa pelny program
pobytu (...) oraz zajmiemy sie jego pelng organizacjg wraz z zapewnieniem
bazy hotelowej, przewodnictwa i pilotazu” [74], podczas gdy drugie oferuje
programy imprez turystycznych, wraz ze stosownymi §wiadczeniami, dajac
zarazem klientowi mozliwo§¢ skorzystania z opcji dojazdu wlasnego (samo-
chodem) [70].

Na zakonczenie tej czesci rozwazan zaznaczmy, ze pewna frakcja bada-
nych przedsiebiorstw deklaruje mozliwos¢ przygotowania imprez na zlece-
nie jedynie dla grup - przy czym najcze$ciej w obecnym na witrynie WWW
przekazie komunikacyjnym w zaden spos6b nie wspominajg one o turystach
indywidualnych. Istniejg jednak takze przedsiebiorstwa, ktore — nawet jeze-
li przedkladaja obsluge grup nad klientéw indywidualnych - to tych ostat-
nich nie pomijaja. Na przyklad organizator turystyki, po przedstawieniu
swojej statej oferty dla grup, zaznacza: ,JJednak w naszych ofertach nie po-
mijamy turystow indywidualnych, ktérym polecamy réwniez wiele cieka-
wych propozycji atrakcyjnego wypoczynku” [67]. Ponadto kilka podmiotow
wprost deklaruje, ze organizuja wyjazdy na zyczenie dla pojedynczych tu-
rystow oraz malych grup. Wérdd zwigzanych z tym przekazow znalazly sie
nastepujace:

,»Wyjazdy ,,na miare” pieczolowicie dziergamy nawet dla jednej osoby

[52, zob. tez 64],

- ,,Oferujemy ,wycieczki «uszyte na miare» (...) juz od dwdoch oséb” [19],

-, Proponujemy wyprawy w matych grupach, 4 do 10 osobowych” [30],

- ,Jedli masz grupke znajomych (powyzej 6 oséb) i chcesz wyjechaé¢ w kon-
kretne miejsce poza te prezentowane w ofercie turystycznej — daj nam

znaé” [62].

‘77

Zachecanie klientow do wlgczenia sie w proces tworzenia
imprez turystycznych

Zaledwie 15,1% spoérod ogétu badanych przedsiebiorstw (N=1912) za-
checa swoich potencjalnych klientéw do wlaczenia sie w proces przygoto-
wania imprezy turystycznej. Oznacza to, ze spoérod tych organizatoréw tu-
rystyki, ktorzy informujg osoby odwiedzajace ich firmowe witryny WWW
o mozliwo$ci zorganizowania imprezy turystycznej na zlecenie (N=692),
niespelna potowa (41,6%) czyni to za pomoca przekazu komunikacyjnego
zachecajgcego klientow do skorzystania z takiej Sciezki przygotowania po-
drézy. Trzeba sie przy tym zgodzié, ze uznanie okreslonego przekazu pro-
mocyjnego za czysto informacyjny badz zachecajacy (pobudzajacy), moze
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by¢ sprawa dyskusyjng z uwagi na subiektywizm odbioru. Niemniej jednak

w toku prowadzonych badan starano sie spojrze¢ na obecne na analizowa-

nych witrynach WWW komunikaty z pozycji potencjalnego nabywcy — do-

szukujac sie w nich racjonalnych lub emocjonalnych argumentéw na rzecz
wlaczenia sie w proces wspéltworzenia — i w ten sposob ocenié charakter za-
wartych tam treSci.

O ile przyktady komunikatéw czysto informacyjnych podano juz wczes-
niej, to w tym miejscu przytoczmy najbardziej charakterystyczne przykla-
dy komunikatéw uznanych za zachecajace klientéw do zaangazowania sie
w przygotowanie swoich zamierzonych podrézy. Wérdd nich wyrdzniajg sie
przekazy:

— akcentujace poglebiong analize potrzeb i preferencji klienta: ,Przed
przygotowaniem oferty wnikliwie analizujemy Panstwa oczekiwania
oraz zalozone cele, co pozwala nam przygotowaé oferte odpowiadajaca
Panstwa oczekiwaniom” [75];

- wskazujgce na indywidualne podejscie do klienta i zwigzang z tym ory-
ginalno§é podrézy: ,Do kazdego klienta podchodzimy indywidualnie,
wystarczy przedstawi¢ nam swoje wymagania i preferencje, a my do-
tozymy wszelkich staran, aby spetni¢ Panstwa oczekiwania. Kazda na-
sza oferta jest «szyta na miare», co sprawia, ze jest ona niepowtarzalna
(...)7” [34];

— podkreslajace niezalezno§é klienta: ,,Zwiedzasz we wlasnym tempie
i wlasnym stylu, sam wybierasz miejsca, ktore chcesz zobaczy¢. Jestes
panem wlasnego czasu, ograniczajg Cie jedynie miejsca, gdzie masz do-
trzeé na nocleg. W ten sposéb zachowujesz niezaleznos§é i oszczedzasz
czas (...)” [78];

—  kroétkie, lecz ekspresyjne: ,,Nie ma dla nas imprezy turystycznej, ktorej
organizacji bySmy sie nie podjeli!” [48].

Poza trescia podstawowego przekazu komunikacyjnego — zawartego
zwykle w opisie przedsiebiorstwa lub ogélnej charakterystyce jego oferty
— na witrynach WWW obecne bywaja takze inne elementy mogace stano-
wi¢ dla klienta zachete do wlaczenia sie w proces wspoltworzenia imprezy
turystycznej. Do tych elementéw zaliczy¢é mozna opisy procesu wspélpra-
cy z klientem. Na przyklad jeden z organizatoréw podrézy - jak je okre-
§la — ,relaksacyjnych” w atrakcyjnej wizualizacji przedstawia kolejne etapy
wspoélnego z klientem tworzenia imprezy turystycznej [14]. Organizator po-
drézy biznesowych prezentuje z kolei model wspétpracy z klientem bazujacy
na podejsciu zindywidualizowanym; cho¢ opis tego modelu jest stosunkowo
prosty, to daje on klientowi wyobrazenie o tym, w jakiej relacji dochodzi do
opracowania programu oraz zorganizowania podrozy [40].

Przedsiebiorstwa, ktére jako podstawowy obszar swojej dzialalnosci
wskazujg ,szycie na miare”, czestokro¢ przedstawiajg natomiast procesy
tworzenia imprez turystycznych na zlecenie. Niekiedy sprowadza sie to je-
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dynie do wskazania etapow tychze proceséw, jak ma to miejsce w nastepu-
jacym przypadku: ,jesteSmy w stanie kompleksowo przygotowac (...) kaz-
dy wyjazd (...) od fazy wstepnego planowania, poprzez przygotowanie ofer-
ty i programu, rezerwacje miejsc noclegowych oraz biletéw az po wynajecie
przewodnika w miejscu docelowym” [77]. Spotyka sie jednak takze przedsie-
biorstwa, ktore na swoich witrynach WWW przedstawiajg bardziej obszerne
prezentacje przywolanych proceséw, zawierajace jasno wyartykutowane eta-
py kontaktéw firmy z klientem oraz ich opisy. Na przyktad jeden z organi-
zatorow podroézy zacheca klienta do ok. poétgodzinnej rozmowy telefonicznej,
nastepnie w terminie ok. 1-2 tygodni przedstawia spersonalizowane propo-
zycje podrozy, dalej dopracowywane sg szczegobly oraz dopelnione formalno-
§ci zwigzane z organizacjg wyjazdu, po czym wyjazd jest realizowany [20].
Inny organizator turystyki natomiast w pierwszej kolejnoéci w drodze opi-
sowej wyjaénil, jakie dziatania kolejno podejmuje na rzecz klienta, w drugiej
za§ — przedstawil dziewie¢ punktow, ktore skladajg sie na ,,projektowanie
planu podrézy”, a takze strukture samego planu oraz sposoby kontaktowa-
nia sie z firmy z klientem [22].

W zbiorze elementéw zachecajacych klienta do wspéltworzenia odnoto-
wujemy takze praktyke przedsiebiorstw, ktéra zwigzana jest z prezentacja
przykladéow imprez turystycznych ,,szytych na miare” [16]. W tej kategorii
mozna tez podac¢ prezentacje zrealizowanych juz przez przedsiebiorstwa im-
prez turystycznych na zlecenie, ktore czesto stawiane sg zarazem jako pro-
pozycje przyszlych wyjazdow [15]; niektorzy organizatorzy podaja z kolei in-
formacje o liczbie zrealizowanych juz imprez na zlecenie [63].

Stosowanie technik i narzedzi informacyjno-komunikacyjnych
na rzecz angazowania klientow
w proces tworzenia imprez turystycznych

Wéréd najezesciej stosowanych przez organizatoréow turystyki i poéred-
nikéw turystycznych technik oraz narzedzi, za pomocg ktérych moze byé
nawiazany i utrzymywany kontakt miedzy firmg a klientem, mozna wyroz-
nié:

— kontakt telefoniczny (takg mozliwo$¢ stwarza 99,3% badanych podmio-
tow),

— kontakt mailowy (udostepnia go 97,2% badanych podmiotéw),

— formularz kontaktowy (wystepuje u 48,1% badanych podmiotéw) oraz

—  komunikator typu Gadu-Gadu, Skype itp. (jest obecny u 15,1% sposrod
badanych podmiotow).

Poza ,typowym” formularzem kontaktowym - zawierajacym pola,
w ktorych klient podaje swoje imie i nazwisko, adres e-mail oraz tresc za-
pytania — niektérzy poérednicy turystyczni zamieszczajg na swoich witry-
nach WWW takze rozbudowang wersje formularza, przeznaczong dla oséb,
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ktoére sa zainteresowane przygotowaniem imprezy turystycznej na indywi-
dualne zamoéwienie. Formularz ten umozliwia podanie doktadnej specyfika-
¢ji wyjazdu, poprzez okreSlenie jego charakterystycznych parametréw. Na
przykiad jedno z przedsiebiorstw organizujacych wyjazdy zagraniczne za-
warlo w nim nastepujace pola: miejscowosé, hotel, okres pobytu, wyzywie-
nie, rodzaj pokoju, dostawka, ilo§é osob dorostych, ilo§¢ dzieci (oraz wiek),
dodatkowe uwagi [86], a inny organizator pytal z kolei m.in. o kraj, region
i cene za osobe [82]. Jakkolwiek w podanych wyzej przykltadowych formula-
rzach pytania majg charakter otwarty, to w przypadku pewnych typow py-
tan podawana bywa zamknieta kafeteria odpowiedzi — dotyczy to na przy-
ktad oczekiwanego rodzaju Srodka transportu i sposobu wyzywienia [85].
Na tym tle interesujaca jest struktura jednego sposrdd analizowanych for-
mularzy kontaktu: zawiera on pola, w ktérych klient moze oznaczyé, czy
wybral jedng z prezentowanych ofert przedsiebiorstwa i chce ja zmodyfiko-
wac, czy tez chce powierzyé firmie przygotowanie oryginalnej imprezy we-
dtug przedlozonego przez siebie pomystu [28].

Poza powyzszymi, organizatorzy turystyki i po§rednicy turystyczni sto-
sujg tez pewne specyficzne rozwigzania na rzecz komunikowania sie z klien-
tem. Stosunkowo wiele firm oferuje na swych witrynach WWW opcje, kto-
ra pozwala klientowi pozostawi¢ swdj numer telefonu, w przeznaczonym do
tego celu polu, po czym firma zobowigzuje sie ,,oddzwoni¢” do klienta; ta op-
cja jest niekiedy wzbogacona o mozliwo$¢ podania terminu oraz zakresu go-
dzin, w ktorych klient bedzie dostepny i bedzie oczekiwal na rozmowe [66].
Wspomnijmy tez, ze o ile bardzo wiele spo§réd badanych firm oferuje opcje
przesylania newslettera, to jednak rzadko kiedy klient ma mozliwo§¢ usci-
§lenia swoich preferencji wskazujacych na typ podroézy, o ktérych chee byé
informowany — zdiagnozowano tylko jeden taki przypadek w zbiorze bada-
nych firm [92].

Co interesujace, zidentyfikowano wiele firmowych witryn WWW or-
ganizatorow turystyki i posrednikéw turystycznych, ktore zawierajg tre-
§ci — wiadomoSci krajoznawcze i informacje praktyczne — mogace postuzyé
klientom do aktywnego wlaczenia sie w opracowanie programu planowane;j
podrézy, czy wrecz zorganizowania jej zupelnie samodzielnie. Takie ,ula-
twienia” dla klientéw przyjmuja zwykle postaé przewodnikéw po krajach [6]
lub miastach [8], zawierajacych podstawowe informacje o wiodacych atrak-
cjach turystycznych badz poradnikéw praktycznych. Te ostatnie wskazujg
zwlaszcza, jak przygotowaé sie do podrozy — tj. jakich nalezy dopelnié for-
malnoSci, jakie wyposazenie ze soba zabraé, jak przebiega podréz samolo-
tem itp. Na przyklad organizator wyjazdéw na narty przedstawia doktadny
wykaz niezbednych turyScie rzeczy oraz tych, ktére warto zabraé [17]; po-
dobnie czyni organizator obozéw zeglarskich [68]. Biuro organizujace eks-
pedycje zamieszcza z kolei odnoéniki do witryn, na ktérych mozna odnalezé
szczegbtowe informacje o réznych regionach §wiata (strefy czasowe, prze-
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licznik walut itp.), wlaczajac w to informacje dotyczace mozliwych choréb
i zalecanych szczepien dla turystow [31, por. 90]. Czesé sposréd badanych
przedsiebiorstw zamieszcza biezaca prognoze pogody w miejscu docelowym
wyjazdu (minimalna i maksymalna temperatura powietrza, kierunek i sita
wiatru, opady, temperatura wody) [88], ewentualnie podaje $rednie tempe-
ratury powietrza i wody w ciggu roku [39].

Warto tez wspomnie¢ o organizatorze splywéw kajakowych, ktory na
swojej firmowej witrynie WWW udostepnil baze szlakéw kajakowych, ktora
umozliwia samodzielny wyboér i opracowanie trasy [87] oraz o innym, kto-
ry zamie§cil wiele informacji praktycznych dla kajakowiczéw [45]. Z kolei
przedsiebiorstwo specjalizujace sie w organizacji podrézy z wlasnym samo-
chodem podaje bardzo liczne informacje umozliwiajace turystom samodziel-
ng realizacje programu w miejscu bedacym celem wyjazdu [27].

Stosowanie technik i narzedzi umozliwiajacych klientom
komunikowanie sie miedzy sobag

Wéréd technik i narzedzi, ktore udostepniane sg na firmowych witry-
nach WWW organizatoréw turystyki i posrednikéow turystycznych, a ktére
umozliwiajg klientom komunikowanie sie miedzy soba — w tym takze prze-
kazywanie sobie plikow graficznych (zdjeé, filméw) — dominujg réznego typu
serwisy spoleczno§ciowe. Zdecydowanie najwiekszy udzial wéréd nich ma
Facebook: odnoénik do niego jest obecny na stronach ponad 40% badanych
przedsiebiorstw (dokladnie: 40,4%). Poza tym serwisem organizatorzy tury-
styki i po§rednicy turystyczni relatywnie czesto odwoluja sie do nastepuja-
cych witryn: Google+ (8,0%), You Tube (8,2%), Twitter (5,6%), Instagram
(3,1%), Pinterest (1,6%), LinkedIn (1,4%), Vimeo (0,8%).

Firmowe witryny WWW badanych podmiotéw zawieraja takze inne ele-
menty, ktore umozliwiaja klientom przekazywanie sobie informacji na te-
mat firm i ich produktéw. Do najbardziej powszechnych nalezy dostep do
opinii oséb, ktore juz skorzystaly z oferty danego przedsiebiorstwa. Roz-
wigzania stosowane w tym zakresie przez poszczegélne firmy sg jednak roz-
ne: niektére z nich jedynie ,,wklejaja” na swojg witryne wybrane przez sie-
bie opinie dotychczasowych klientéw — nie dajgc tym ostatnim mozliwosci
samodzielnego wprowadzenia treSci na strone [88], inne natomiast stosuja
rozwiazania, dzieki ktorym klienci mogg oczekiwaé, ze ich opinia pojawi sie
na stronie i stanie sie dostepna dla odwiedzajgcych ja innych os6b. Dzieje sie
to po przestaniu swojej opinii do przedsiebiorstwa droga mailows, poprzez
wypelnienie stosownego formularza lub poprzez skorzystanie z opcji bezpo-
§redniego zamieszczenia wpisu w ,ksiedze go§ci” dostepnej na stronie [84].
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze wskazane narzedzie stosuje niewiele przedsie-
biorstw: niespelna 3% badanych firm stwarza osobom odwiedzajacym ich
witryny WWW mozliwo$¢ zamieszcezenia opinii ze zrealizowanego wyjazdu.
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W kwestii stosowania przez niektére firmy formularza oceny wskaz-
my, jako przyklad, jednego z organizatoréw rejsow zeglarskich — opinie za-
mieszczone na jego witrynie maja Sci§le okreslona strukture: ocena ogdlna,
ocena informacji organizacyjnych, ocena strony www, ocena jachtu, ocena
kapitana, ocena wyzywienia [61, zob. tez 56]. Inny z kolei organizator tury-
styki daje mozliwo§¢ wyrazenia ustrukturyzowanej oceny przedsiebiorstwa
(w kategoriach: obstuga, pomoc merytoryczna, oferta, promocje, przystep-
no$c¢ cen, ocena ogdélna — wszystko w skali punktowej od 1 do 6) oraz ustugi,
poprzez nadanie zmiennej ,,Polecam innym” jednej z nastepujacych warto-
§ci: tak, nie, nie mam zdania [11]. Organizator wyjazdéw do Gruzji zamiesz-
cza natomiast skany ankiet wypelnionych osobi$cie przez uczestnikéw wy-
jazdéw (co zwieksza wiarygodno§cé przekazu), a niezaleznie od tego zaprasza
do zapoznania sie z opiniami klientéw na forach internetowych, do ktérych
odnoéniki sg podane [1]. Podobng praktyke stosuje organizator kolonii oraz
obozéw dla dzieci i mlodziezy, w ktorego przypadku dla poszczegblnych im-
prez turystycznych podane sg zagregowane wyniki ankiet z kilku lat minio-
nych, a zarazem sa zamieszczone odpowiedzi z przykladowych ankiet (takze
strukturyzowanych) z mozliwo§cig wgladu w ich wersje zeskanowang [80].
Poza mozliwo$cig dokonania ocen przedsiebiorstw oraz oferowanych przez
nie imprez turystycznych, klienci moga tez ocenia¢ proponowane im obiek-
ty hotelarskie (hotele) lub inne ushugi, z jakich korzystaja — np. organizator
rejsow zeglarskich prezentuje ranking dostepnych jachtéw, przygotowany
na podstawie dotychczasowych ocen klientéw, a przy tym stwarza mozli-
wo§¢ dokonania ich biezacej ,,porejsowej” oceny [71].

Wérod innych mozliwoScei, za pomocg ktorych klienci moga sie ze sobg
komunikowaé, mozemy wskazaé: dostepne na niektérych witrynach WWW
sekcje ,,podziekowania” (jeden z przedsiebiorcow zamieszcza je nawet w po-
staci zeskanowanych pocztéwek oraz listéw, jakie otrzymuje od klientow
[9]), fora internetowe — cho¢ bywaja dostepne zazwyczaj dopiero po zareje-
strowaniu sie i zalogowaniu [47] oraz mozno§¢ wystania odnoénika do wy-
branej oferty do znajomego [21]. Szczegélng uwage warto jednak zwrdocicé
na kreowane przez bardzo nielicznych organizatoréw mozliwoS$ci integracji
uczestnikow danej imprezy turystycznej jeszcze przed jej rozpoczeciem (na
dedykowanym temu celowi forum internetowym [18] lub w ksiedze goSci
[32]) oraz podtrzymywanie kontaktéow miedzy uczestnikami po zakoncze-
niu imprezy [7].

Jako ,,posredni” kontakt pomiedzy klientami mozna wskazaé¢ z kolei
podejmowane przez przedsiebiorstwa dzialania, ktore uzewnetrzniajg sie
w wyéwietlaniu na witrynach WWW imprez turystycznych ,,najpopularniej-
szych” (choé na stronach brak jest zwykle wyjasnienia, jaki jest klucz, wedle
ktorego impreza jest kwalifikowana do tej grupy) [79], ,,najczesciej kupowa-
nych” [44] oraz ,najlepiej ocenionych” przez klientéw [3]. W tym miejscu
wspomnijmy takze o zamieszczanych czesto na witrynach WWW przedsie-
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biorstw referencjach, zwykle w postaci skanéw oficjalnych pism [76], oraz
o informacjach na temat nagréd uzyskanych w konkursach konsumenckich
[63] i wykazach dotychczasowych klientow — podanych z nazwy [57] lub po-
przez logotypy [83]. Wérdéd rozwigzan niestandardowych warto natomiast
wspomnieé o organizatorze podrdzy, na ktorego witrynie klienci mogg pozo-
stawiaé przepisy kulinarne, ktore staja sie dostepne dla innych oséb planu-
jacych swe podroéze z tym przedsiebiorstwem [4].

Dyskusja

Przeprowadzone badania ukazaly organizatoréw turystyki i poSredni-
kow turystycznych dziatajacych na rynku polskim, jako przedsiebiorstwa,
ktore w relatywnie niewielkim stopniu angazuja klientéw we wspottworze-
nie wartosci: wskazuje na to niezbyt wysoki odsetek przedsiebiorstw, kto-
re informujg klientéw o mozliwosci przygotowania imprezy turystycznej
na zlecenie, jak i znikomy udzial firm, ktére klientéw do tego zachecajg —
poprzez stosowny przekaz, opis modelu wspélpracy z klientem i proceséw
wspéltworzenia, wskazanie przyktadow ,,szycia na miare”. Mimo to wéréod
praktyk stosowanych w tym zakresie przez badane podmioty zidentyfikowa-
no wiele interesujacych rozwiazan, za sprawa ktorych przedsiebiorcy stara-
ja sie — poprzez witryny WWW — wejsé w bliska relacje z osobami odwiedza-
jacymi te witryny.

Wydaje sie wrecz mozliwe wpisanie wspomnianych praktyk, stosowa-
nych przez organizatoréw turystyki i posrednikéow turystycznych, w za-
sadnicze typy omawianego zjawiska. Rozpoznano bowiem wéréd badanych
przedsiebiorstw takie, ktére podejmujg aktywne dzialania na rzecz budowa-
nia relacji z pojedynczym klientem (one-to-one), co — w drodze tzw. ,,maso-
wej kastomizacji” — prowadzi do utworzenia zindywidualizowanej kompozy-
¢ji wartosci [por. Doligalski 2013, s. 84]. Modele z tym zwigzane i ujawnione
w toku badan sa rézne, np. prezentacja szerokiego asortymentu imprez tu-
rystycznych, modyfikowanie programu oraz zestawu uslug tworzacych im-
preze turystyczna wedle potrzeb i pragnien przyszlego konsumenta, kreo-
wanie zupelnie nowych imprez turystycznych wedlug oczekiwan konsumen-
tow — przy duzym udziale tych ostatnich (tzw. kastomizacja kolaboratywna),
wreszcie wspieranie klientéw w mozliwie samodzielnym przygotowaniu
swojej podrézy (tzw. kastomizacja typu ,,zréb to sam”). Ponadto badane fir-
my, jak sie okazalo, inicjujg tez tworzenie relacji miedzy grupami klientéw
(all-to-all). Wykorzystuja w tym celu przede wszystkim serwisy spotecznos-
ciowe — identyfikacja ich roli w dziatalnosci branzy turystycznej jawi sie jako
wazki problem badawczy — ale takze tradycyjne , ksiegi gosci”.

Rezultaty przedstawionych tu badan potwierdzily — na poziomie ogol-
nym — wyniki badan pilotazowych, ktére zrealizowano w 2013 roku wérod
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organizatoréw turystyki i posrednikéw turystycznych wykazanych w pub-
likacji Ranking i ratingi Liderow Turystyki Wyjazdowej (préoba liczyta 27
podmiotéw) [Szczechowicz 2014]. Niemniej jednak ujawnily one jeszcze
jedng interesujaca obserwacje, ktéra mozna w tym miejscu wyrazié w for-
mie tezy, wartej rozpatrzenia w ramach dalszych badan: ot6z praktyki sto-
sowane przez badane firmy w kwestii wspoltworzenia imprez turystycz-
nych z klientami zalezg od specjalizacji tych przedsiebiorstw. Okazalo sie
bowiem, ze:

— organizatorzy turystyki masowej prezentuja na swych firmowych wi-
trynach WWW najczeSciej bardzo szeroki zbiér imprez turystycznych
iuposazaja te witryny w rozbudowane narzedzia utatwiajace przeszuki-
wanie katalogu;

— organizatorzy regionalni oraz lokalni turystyki oferujg niewielka liczbe
imprez turystycznych, zwykle dla grup, lecz dopuszczaja modyfikacje
w ich programach;

— organizatorzy wyjazdow dla dzieci i mlodziezy oferujg zwykle imprezy
turystyczne, w ktorych nie dopuszczaja modyfikacji — podobnie czynig
kluby sportowe organizujace wyjazdy dla swych czlonkéw;

— organizatorzy wypraw i dalszych ekspedycji (trekkingi, rejsy), a takze
podrézy ekskluzywnych organizujg imprezy turystyczne dla turystow
indywidualnych i malych grup, czesto ,,szyte na miare” — prowadza przy
tym blogi oraz fora internetowe, zamieszczajg galerie zdje¢, prezentu-
ja opisy minionych realizacji i inspiracje, ktore mogg staé sie podstawa
programéw nowych imprez;

— organizatorzy imprez dla firm szerzej opisujg natomiast zakres $wiad-
czonych ustug oraz model (proces) wspolpracy z klientem.

Wskazane wyzej tezy moga wyznaczaé kierunek dalszych badan nad
wspoltworzeniem imprez turystycznych, z uwzglednieniem charaktery-
stycznych cech firm §wiadczacych uslugi organizacji podroézy, zwlaszcza ta-
kich, jak zasieg rynku, typ obstugiwanego klienta, rodzaj organizowanej tu-
rystyki.

Wnioski

Przedstawione rezultaty badan wskazuja, ze pomimo stopniowego za-
cierania sie rol miedzy producentem a konsumentem, przedsiebiorstwa wy-
stepujace (na rynku polskim) w roli organizatoréw turystyki i posrednikow
turystycznych nie wypracowaty zbyt wielu rozwigzan ulatwiajgcych ich
klientom udzial w procesie tworzenia imprez turystycznych, a §cislej rzecz
ujmujac — brak jest tego typu rozwiagzan powszechnych i uniwersalnych,
ktore stosowane bylyby przez ogét przedsiebiorstw wskazanej gatezi. Trze-
ba bowiem dodaé, ze w calej grupie badanych firm zidentyfikowano liczne,
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interesujace praktyki (starano sie je w niniejszej pracy cho¢ sygnalnie wska-
zac), dzieki ktérym firmy sklaniaja klientéw do refleksji nad swymi potrze-
bami, zachecajg do przedstawienia swych preferencji, stwarzaja mozliwoSci
dogodnego kontaktu — i w ten sposéb tworza Srodowisko, w ktérym moga
by¢ wesp6t kreowane do§wiadczenia przyszlego konsumenta.

Wydaje sie, ze przedstawione w niniejszej pracy rozwigzania zaobserwo-
wane w praktyce firm trudniacych sie organizacja podrézy moga stanowic
pewna inspiracje dla innych przedsiebiorstw, ktére — jak dotad — w niewiel-
kim stopniu angazujg klientéw we wspoltworzenie warto§ci. Dla porzad-
ku trzeba jednak wspomnieé, ze cho¢ otwarcie sie firm na wspéttworzenie
wartosci z klientami jest odpowiedzia na obserwowane obecnie tendencje
w sferze zachowan rynkowych konsumentéw, to rozpoznania wymaga tez
- rozpatrywany z perspektywy firmy — problem efektywnoS$ci ekonomicznej
tego typu dzialan. Chodzi w tym przypadku przede wszystkim o identyfika-
cje kosztow transakcyjnych, rodzacych sie jako rezultat przygotowywania
wysoce zindywidualizowanej oferty, oraz wplywu udostepnienia przez firme
opcji wspéttworzenia imprez turystycznych na sprzedaz produktéw katalo-
gowych [por. Szczechowicz 2014]. Zagadnienia te zdajg sie by¢ waznym i in-
teresujacym kierunkiem dalszych badan.

Niezaleznie od wskazanych wyzej mozliwo§ci prowadzenia badan nad
kwestig angazowania klientéw w tworzenie imprez turystycznych przez
rézne typy organizatoréw turystyki i poSrednikow turystycznych trzeba za-
znaczy¢, ze referowane tu badania byly zogniskowane na zawartosci firmo-
wych witryn WWW wskazanych podmiotéw. Choc jest to czesto medium, za
pomocag ktorego klient nawigzuje pierwszy kontakt z przedsiebiorstwem tu-
rystycznym, to wydaje sie, ze dalsze badania nad zagadnieniem wspo6itwo-
rzenia winny zostaé poszerzone o inne technologie, z pomoca ktorych klient
moze kontaktowa¢é sie z firmg oraz wspdlnotami konsumentéw. Chodzi tu
zwlaszcza o sposoby wykorzystywania serwiséw spoleczno§ciowych w prak-
tyce funkcjonowania przedsiebiorstw, a takze ich role w transmisji danych
oraz informacji miedzy uczestnikami rynku.
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CO-CREATION OF TOURISM PRODUCT VALUE WITH
CUSTOMERS THROUGH TOUR OPERATORS AND
TRAVEL AGENTS USING THE COMPANIES’ WEBSITES

Abstract

Purpose. The aim of this paper is to identify the techniques and tools used by tour operators
and travel agents operating on the domestic (Polish) market, which allow the inclusion of the
client in the process of co-creation of tourism packages.

Method. The research involved firms reported in the Central Register of Tour Operators and
Tourist Agents. For each of the selected firms, their company websites were searched and ana-
lyzed.

Findings. The results showed that the companies slightly engage customers to take part in
the co-creation of values: it is indicated by the relatively small proportion of tour operators and
travel agents who inform their clients about the possibility of preparing a tourism package as
an individual order (36.2%), and a negligible rate of the kind of companies that really encour-
age customers to do this (15.1%) — through an appropriate message, a description of the model
of cooperation with the client and co-creation processes, identifying examples of tailor-made
tours and so on. However, among the practices used in this regard by tour operators, a num-
ber of interesting solutions were identified thanks to which entrepreneurs try — through their
websites — to closely relate to the people visiting these sites.

Research and conclusions limitations. The study included all the companies reported in
the Central Register of Tour Operators and Tourist Agents,. However, the subject of the study
included only tools and techniques used by the company on their own websites.

Practical implications. The results of the research are primarily cognitive in nature. How-
ever, they can provide inspiration for different types of tourism companies about the possi-
bility of using their own websites to engage customers in the co-creation of values of tourism
packages.

Originality. Other works in which an analysis of the use of corporate websites by companies
operating on the Polish market for the stated purpose are not known to the author.

Type of paper. Empirical paper.

Key words: tourism package, co-creation, tour operator, travel agent, client, website.
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TECHNIKI WYWIERANIA WPEYWU
NA DECYZJE ZAKUPOWE TURYSTOW
W SWIETLE BADAN JAKOSCIOWYCH

Elzbieta Szymanska®*, Marta Poptawska™*

Abstrakt

Cel. Problemem badawczym podjetym w artykule jest wywieranie wplywu pracownikéw
przedsiebiorstw turystycznych na decyzje zakupowe turystow. Celem badan jest wskazanie naj-
bardziej skutecznych technik wywierania wplywu stosowanych przez pracownikéw przedsie-
biorstw turystycznych.

Metoda. Do realizacji celu wykorzystano metode wywiadu standaryzowanego. Pytania doty-
czyly technik wykorzystywanych w procesie sprzedazy, a takze dzialan w zakresie budowania
relacji z klientem. Wywiady przeprowadzono z przedstawicielami pieciu przedsigbiorstw sek-
tora turystycznego, reprezentujacych typowe rodzaje dzialalno$ci turystycznej, a mianowicie:
biura podroézy, hotelu, firmy transportowej, restauracji i punktu informacji turystycznej parku
narodowego. Badania prowadzono we wrze$niu i pazdzierniku 2015 roku.

Wyniki. Rezultatem badan jest konkluzja, ze wszystkie badane przedsigbiorstwa stosujg tech-
niki wywierania wplywu przy obsludze klientéw, jednak ich skuteczno$¢ jest zréznicowana.
Wszyscy respondenci stosujg polityke stada jako skuteczng metode wywierania wplywu, nato-
miast klienci czterech przedsiebiorstw latwo ulegajg sprzedawcom, ktérych uwazaja za autory-
tet w dziedzinie turystyki.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Artykul prezentuje wyniki badah empirycznych
o charakterze jako$ciowym.

Implikacje praktyczne. Wyniki przeprowadzonych badan wnosza wklad do praktyki gospo-
darczej i mogg by¢ przydatne w zarzadzaniu przedsiebiorstwem turystycznym poprzez wska-
zanie zroznicowanych technik wywierania wplywu na klientéw oraz ocene ich skutecznos$ci.
Oryginalnosé. Na rynku wydawniczym brak jest kompleksowego opracowania dotyczacego
technik wywierania wplywu na klientéw korzystajacych z ustug turystycznych.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: wywieranie wplywu, turySci, przedsiebiorstwa turystyczne.

* Prof. nadzw. dr hab.; Politechnika Bialostocka, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Gospodarki Turystycznej; e-mail: e.szymanska@pb.edu.pl.

** Mgr; absolwentka Wydzialu Zarzadzania Politechniki Bialostockiej; e-mail: marta
poplawska91@o2.pl
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Wprowadzenie

Proces sprzedazy, z punktu widzenia handlowca, jest ciagiem czynno-
§ci sprzedazowych, jakie powinna wykona¢ osoba uczestniczaca w sprzeda-
zy, aby doprowadzi¢ do podpisania umowy. Zarzadzanie procesem sprzedazy
wiaze sie z definiowaniem, kodowaniem oraz segmentowaniem tych prak-
tyk w taki sposob, aby wzrosta jego wydajnosé [Fraczek 2006, s. 63]. Na
wspoélczesnym rynku szczegélnie wazne sg umiejetnosci zwigzane z indywi-
dualnym podej$ciem do klienta. Problemem badawczym podjetym w artyku-
le jest wywieranie wplywu na decyzje zakupowe klientow.

Wedlug jednej z definicji wywieranie wptywu to ,,szereg zabiegéw psy-
chologicznych, majacych na celu spowodowanie u innej osoby okre§lonych
zachowan, przy czym osoba poddana temu procesowi nie musi byé $wiado-
ma sytuacji, w ktérej sie znajduje” [Znyk 2008. s. 41]. Wedlug A.I. Baruk
[2006, s. 61] wywieranie wplywu na inng osobe polega na ,,stosowaniu ta-
kich bodZcoéw, na ktére zareaguje ona zgodnie z intencjami podmiotu, jaki na
nig oddzialuje”. Mozna zatem stwierdzi¢, ze celem oddziatlywania na drugie-
go czlowieka jest zmiana badz utrwalenie konkretnej postawy i/lub zacho-
wania, czyli doprowadzenie do podjecia przez dang osobe pewnego zachowa-
nia lub zaprzestania zachowania dotychczasowego.

Celem badan jest wskazanie metod wywierania wplywu stosowanych
przez pracownikow przedsiebiorstw turystycznych oraz ocena ich skutecz-
noéci. Do realizacji celu wykorzystano metode wywiadu standaryzowanego.
Wywiady przeprowadzono z przedstawicielami pieciu przedsiebiorstw sekto-
ra turystycznego, reprezentujacych typowe rodzaje dziatalnoS§ci turystyczne;.

Przeglad literatury

W literaturze dotyczacej sztuki sprzedazy mozna napotkaé liczne opra-
cowania o charakterze poradnikowym, ale takze opracowania naukowe,
poparte badaniami. Do najwazniejszych nalezg publikacje R.B. Caldiniego,
C. Hadnagy’ego i P. Younga. Takze na polskim rynku wydawniczym w ostat-
niej dekadzie ukazalo sie kilka znaczacych opracowan prezentujacych tech-
niki wywierania wptywu. Technika oznacza wyuczong i wyéwiczong umie-
jetnoéé wykonywania jakich§ czynnoéci [Slownik 2016]. Wéréd polskich
autoréw zajmujacych sie ta problematyka mozna wymieni¢ M. Antosik, I.
Witkowskiego, A. I. Baruk oraz A. Tokarz. Takze L. Koziot [2010] porusza
niektore z tych aspektow w swych badaniach dotyczacych problematyki za-
rzadzania kadrami w turystyce.

W procesie wywierania wplywu muszg uczestniczy¢ co najmniej dwa
podmioty [Baruk 2006, s. 61]: podmiot wywierajacy wplyw oraz podmiot, na
ktory wplyw jest wywierany. Podmiot, na ktory skierowane jest oddzialywa-
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nie, moze by¢ $wiadomy faktu, ze druga strona wplywa na niego, np. w sytu-
acji, gdy za pomocg komunikatéw werbalnych méwi mu o koniecznosci pod-
jecia danej czynnoéci. Moze tez nie uSwiadamiac sobie faktu, ze dana osoba
wywiera na niego (mniejszy lub wiekszy) wplyw.

Réznorodno$é miejsc, form i sytuacji, gdy osoby wystepujace w roli po-
tencjalnych nabywcow poddawane sg oddzialywaniu innych podmiotéw po-
woduje, ze wiekszo$¢ decyzji zakupowych nie jest podejmowana w pelni ra-
cjonalnie i samodzielnie. Potencjalnego klienta moze wrecz draznié¢ nattok
docierajacych do niego bodZcéw, lecz nie jest w stanie pozosta¢ na nie obo-
jetnym.

Psychologia dysponuje szeroka wiedza na temat czynnikéw decyduja-
cych o uleganiu zewnetrznym wplywom oraz o zasadach tym rzadzacych.
Poznanie tych zasad jest bardzo wazne, gdyz moga one dotyczy¢ niszczyciel-
skich pod wzgledem psychologicznym i fizycznym sekt, zgromadzen, ugru-
powan. Wiedza moze by¢ przydatna réwniez w dziatalno$ci gospodarczej,
poczawszy od wlascicieli matych firm, poprzez korporacje starajgce sie wply-
na¢ na wyniki sprzedazy np. poprzez media, a skonczywszy na powszechnie
stosowanych przez ugrupowania polityczne praktykach manipulacyjnych
[Galos 2009, s. 2]. Przedsiebiorcy i reklamodawcy bezustannie préobuja le-
piej zrozumieé¢ swoich klientow.

Wywieranie wplywu jest pojeciem bardzo szerokim, ktére obejmuje
Swiadome formy oddzialywania bezpoéredniego (np. perswazje), jak i po-
§redniego. Dzialania te moga byc¢ uzasadnione checia przejecia kontroli nad
zachowaniami innych lub checig ukierunkowania, akceptowang przez jed-
nostke poddawang wplywowi [Osika 2012, s. 7].

Techniki wywierania wplywu przybieraja wiele form. Wiekszo$¢ z nich
mozna zaliczy¢ do szesciu gléwnych kategorii, z ktorych kazda opiera sie na
jednej psychologicznej regule [Galos 2009, s. 4]:

— prawo odwzajemniania,

— sila autorytetu,

— polityka stada,

— konsekwencja i zaangazowanie,
— sympatia,

— niedostepnosc.

Skutecznoéé wyzej wymienionych technik jest uwarunkowana automa-
tycznym dzialaniem czlowieka. Przy dokonywaniu wyboru i podejmowaniu
decyzji czesto myslimy ,,na skréty”, podejmujac decyzje na podstawie czast-
kowych informacji. Nabywcy, decydujac sie na zakup, nierzadko polegaja na
intuicji, nawykach lub opierajg sie na my§leniu stereotypowym, uwzglednia-
jac tylko jeden aspekt [Antosik 2014, s. 46]. Ponizej zostang pokrétce omo-
wione poszczegdblne techniki. Nalezy jednak zaznaczyé, ze powyzszy katalog
nie wyczerpuje zestawu technik wywierania wplywu, przedstawia tylko te
dobrze udokumentowane w literaturze.
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Prawo odwzajemnienia opierajace sie na tzw. regule wzajemnosci [Caldi-
ni 2009] wykorzystuje naturalng sktonno§é czlowieka, polegajaca na tym, ze
kto daje, oczekuje rewanzu, natomiast ten, kto bierze, czuje sie zobowiazany.
Dzialanie tej zasady J. Tkaczyk [2006] uwaza za bardzo silne. Zasada kon-
trastu polega na poré6wnywaniu ze sobg dwoch elementow, gdy subiektywnie
postrzegana wielko$c¢ jednego z nich zalezy od wielkosci pozostatych. Zgodnie
z ta taktyka klientowi jest latwiej zaakceptowaé wysoka cene produktu czy
uslugi wtedy, gdy najpierw sprzedawca przedstawi oferte bardzo droga, niz
wowczas gdy od poczatku zaproponuje wysoka cene [Witkowski 2004, s. 125].

Zdumiewa fakt, ze nie trzeba by¢ autorytetem, by prezentowac jego ce-
chy. Oznacza to, ze jedynie zachowujac pewne zewnetrzne pozory, mozna sto-
sunkowo latwo wcieli¢ sie w role autorytetu i posigsc jego wladze wplywa-
nia na innych. Wystarczy kilka prostych symboli, aby narzucié¢ postuszenstwo
[Caldini 2009, s. 16]. Jednym z najsilniej oddziatujacych symboli sg tytuly. Ich
uzyskanie w normalnym trybie wymaga wielu lat pracy, jednak moze sie nimi
latwo postuzyc¢ jak etykietka kto$, kto nie ma do nich prawa [Caldini 2009, s.
235]. Zwiazek miedzy statusem i postrzegana wielkoscig wydaje sie by¢ czyms$
powszechnym [Witkowski 2004, s. 185]. Takze sposéb ubierania moze wy-
zwalaé w niektorych osobach automatyczng ulegloéé. Nieznacznie mniejszg
site niz mundur ma zwykly, dobrze skrojony, trzyczesciowy garnitur. Niektore
eksperymenty dowiodly, ze trzyipotkrotnie wiecej przechodniéw byto sklon-
nych przej$é na czerwonym $wietle za czlowiekiem ubranym w garnitur i kra-
wat, niz gdy byl on ubrany w ,,zwykle” spodnie i koszule [Galos 2009, s. 17].
Postuszenstwo wobec autorytetow przejawiaé sie moze w postaci automatycz-
nej drogi na skréty przy podejmowaniu decyzji o wlaSciwym w danej sytuacji
sposobie postepowania [Caldini 2009, s. 248].

Kolejng technikg jest ,,polityka stada”, nazywana réwniez ,,regula spo-
tecznego dowodu stusznoéci”. Technika ta okresla sposob, w jaki cztowiek do-
konuje wyboru produktu lub zachowania w zalezno§ci od wyboréw innych
os6b. Ma to szczegélne znaczenie przy ocenie poprawnosci, czy tez stosow-
noSci zachowan i dzialan — czlowiek bedzie uwazal je za poprawne i wlas-
ciwe o tyle, o ile bedzie mial kontakt z innymi osobami zachowujacymi sie
w podobny sposéb. Jakkolwiek prymitywne byloby dane zachowanie, wiedza
o tym, czy jest ono stosowne, czy nie, pochodzi z obserwacji zachowania wiek-
szo$ci [Galos 2009, s. 18]. Czlonek zbiorowosci jest bardziej sktonny zastoso-
wac sie do wszystkich (nawet niestosownych) zalecen i wzorcow, jesli dostrze-
ga, jak wiele innych os6b réwniez sie do nich stosuje. ,,Polityka stada” dziata
tym mocniej, im bardziej podobni do siebie sg §wiadkowie zdarzen. To z tej
prostej przyczyny w reklamach wystepuja tzw. zwyczajni ludzie.

Konsekwencja i zaangazowanie sa kolejng grupa technik stosowanych
do skutecznego wplywania na decyzje klientow (kontrahentéw). Dostrzegt
to juz Leonardo Da Vinci, ktory twierdzil, ze ,tatwiej powiedzie¢ «nie» na
poczatku, niz na konicu”. L. Festinger, F. Heider czy T. Newcomb traktowa-
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li pragnienie zgodnoéci i konsekwencji jako gléwna sile warunkujaca zacho-
wanie [Caldini 2009, s. 77-78]. Konsekwencja minimalizuje potrzebe ponow-
nego przetwarzania informacji i utatwia proces podejmowania ztozonych de-
cyzji [Hadnagy 2011, s. 245]. Osoba, ktérej przekonania, stowa i czyny nie sg
spdjne, postrzegana jest jako zagubiona czy dwulicowa. Konsekwencja na-
tomiast utozsamiana jest z silg osobowosci i intelektu, jest bowiem samym
rdzeniem logiki, racjonalnosci, stalosci i uczciwoséci [Caldini 2009, s. 78].
Zaangazowanie i konsekwencja sa wiec w kazdej kulturze wysoko cenione,
w wiekszo§ci wypadkéw konsekwencja jest pozadana i korzystna. Bez niej
zycie byloby trudne, natomiast dziatania chwiejne i mato skuteczne [Schel-
don, Ryan, Rawsthorne 1997]. Jedng z technik sprzedazowych, ktora opie-
ra sie na mechanizmie tej reguly jest taktyka ,,stopy w drzwiach”. Polega
na stosowaniu ciggu présb, rozpoczynajac od najmniejszej po najwieksza.
Ta pierwsza prosba moze byé naprawde niewielka, jednak to wystarczy by
zaangazowac dang osobe [Tkaczyk 2006]. Ze wzgledu na to, ze ludzie ce-
nig sobie zgodno§é wlasnych postaw z wlasnymi zachowaniami oraz konse-
kwencje we wlasnych reakcjach, cztowiek, ktéry spelnia pierwsza, drobng
prosbe, jest nastepnie motywowany do konsekwentnego spelniania présb
podobnych do niej [Dolinski 2006].

Niektore z technik opierajg sie na naturalnej ludzkiej sklonnosci ulega-
nia proSbom przyjaciét lub oséb, ktére wzbudzaja sympatie [Dolinski, Ga-
mian-Wilk 2014, s. 26]. Badania pokazaly, ze atrakcyjno§é fizyczna réowniez
wplywa na sktonnoéé do obdarowywania innych zaufaniem [Hadnagy 2011, s.
251]. Eksperyment ten stanowi zobrazowanie zjawiska nazywanego ,,efektem
aureoli”. Polega ono ta tym, ze osobie, ktéra charakteryzuje sie jedng pozy-
tywng ceche, przypisuje sie rowniez inne dodatnie cechy [Wilmowska 2009].
Dowiedziono, ze pod wptywem tego zjawiska, przy podejmowaniu decyzji lu-
dzie skupiajg sie raczej na dodatnich cechach innych oséb, niz na ich wadach
[Hadnagy 2011, s. 251-252]. Ponadto ludzie lubig osoby, ktore sg podobne do
nich samych [Aronson, Wilson, Akert 1997, s. 418]. Nie ma tu znaczenia fakt,
czy podobienstwo to dotyczy przekonan, cech osobowosci, charakteru, stylu
zycia, do§wiadczen czy nawet zewnetrznego wygladu.

Niektore techniki bazujg na fakcie, ze ludzie bardziej lubia to, co zna-
ja [Mita, Dermer, Knight 1997]. Przy czym nalezy doda¢, ze czesto$¢ kon-
taktow nie wplywa na przyrost sympatii w przypadku, gdy kontaktom tym
towarzysza negatywne emocje, frustracja, rywalizacja czy konflikty [Born-
stein, Leone, Galley 1987]. Badania pokazuja, ze stopien sympatii poteguje
wspolpraca oraz dazenie do wspdélnego celu. Eksperci wplywu spolecznego
wykorzystuja to na rézne sposoby, starajac sie przekonaé ludzi, ze daza do
tego samego celu, co oni. Dobra tego ilustracja jest taktyka przestuchan, sto-
sowana przez policje, z podziatem na tzw. dobrego i ztego gline [Galos 2009,
s. 27]. Przestuchiwany ma wrazenie, ze ,,dobry glina” chce z nim wspélpra-
cowac, ma na celu jego dobro i jest bardziej prawdopodobne, ze wlaénie jemu
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bedzie zeznawal [Witkowski 2004, s. 118]. Zasada skojarzenia jest ogélna

i dotyczy uczué zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych. To, czy ludzie

beda kojarzy¢ dang osobe z czym$ przyjemnym lub nieprzyjemnym, wply-

wac bedzie na to, czy beda ja lubié, czy tez nie [Lott, Lott 1965].
Powszechnie stosowang technika sprzedazy jest tzw. regula niedostep-

noSci. Juz Owidiusz powiedzial, ze ,nikt nie pozada tego, co mogg mieé

wszyscy, kusi to, co zakazane”. Manipulacyjne wykorzystanie reguty niedo-
stepnosci, szeroko stosowane w praktyce marketingowej, moze sie wyrazaé

w rozny sposéob. Jednym z nich jest regula nieprzekraczalnego terminu — np.

,cena promocyjna — obowigzuje do konca miesigca”, ,,wyprzedaz konczy sie

31 lipca”, ,,bon rabatowy wazny 10 dni”. W pewnych okolicznoS§ciach jeszcze

lepszy skutek bedzie mialo podanie wiadomosci o ,nieprzekraczalnym ter-

minie” jako informacji przekazywanej wybranym osobom i przeznaczonej
do uszu tego konkretnego, wybranego klienta: ,,to jest poufna wiadomos§¢,

ale po przyjeciu do strefy euro te wycieczki podrozeja o 20%” [Tokarz 2006,

s. 318]. Najbardziej oczywistym przykladem wykorzystania reguly niedo-

stepnosci jest taktyka ograniczone;j iloSci.

Programowanie neurolingwistyczne (NLP) powstalo na poczatku lat
siedemdziesigtych zeszlego stulecia, jako wynik wspélpracy lingwisty Joh-
na Grindera oraz Richarda Bandlera — studenta matematyki i informatyki.
Podjeli oni wspdlne badania majgce na celu zidentyfikowanie regul, wzoréow
zachowania i struktur lingwistycznych stosowanych przez éwczesnych wy-
bitnych psychoterapeutéow. Efektem dociekan jest model skutecznego my-
§lenia i dziatania [Wypler 2007]. W obecnym ksztalcie opracowania doty-
czgce NLP wydaja sie raczej luznym zbiorem koncepcji, niz dziedzing o pro-
stym, ujednoliconym modelu teoretycznym czy paradygmacie [Young 2008,
s. 12-13]. NLP to studium struktury subiektywnego doswiadczenia i zestaw
narzedzi sluzgcych do zmian postepowania osobistego i organizacji [Ready,
Burton 2014, s. 26-27]. Pojecie programowanie neurolingwistyczne sktada
sie z trzech podstawowe czesci [Knight 2006, s. 18-19]:

* neuro — w wyniku coraz lepszego u§wiadamiania sobie wzorcéw obec-
nych w ludzkim mysleniu mozna nauczyc¢ sie, w jaki sposob wywieraja
one wplyw na wyniki pracy czy sukcesy zyciowe; klucz do osiagniecia
sukcesu zyciowego i zawodowego znajduje sie w gléwnej mierze w czlo-
wieku, a poznanie wlasnego sposobu mys§lenia utatwia mu wykorzysta-
nie wewnetrznych zasobow,

* lingwistyczne - jezyk czlowieka to jego zycie, to, co czlowiek moze po-
wiedzie¢, jest tym, co moze pomys§leé i co moze uczynié; zrozumienie
struktury jezyka ma szczegélne znaczenie w Swiecie, w ktérym istotne
sg umiejetnosci komunikowania,

* programowanie — ludzie wykorzystujg strategie, podobnie jak komputer
wykorzystuje program, do osiagniecia ustalonego rezultatu; rozumiejac
strategie, ktore czlowiek wykorzystuje w swoim zyciu, daje mu to szan-
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se wyboru pomiedzy kontynuacjg dotychczasowych dzialan a rozwija-

niem swojego potencjatu i osobistej doskonalosci.

Programowanie neurolingwistyczne zajmuje sie badaniem wzorcéw obec-
nych w my§leniu, zachowaniu i jezyku ludzi, aby mogli kreowaé strategie po-
mocne przy podejmowaniu decyzji czy budowaniu relacji miedzyludzkich.

Najbardziej kontrowersyjne techniki okresla sie mianem manipulacji.
Termin ,,manipulacja” wywodzi sie od tacinskiego manus pellere, co nale-
zy tlumaczy¢ jako ,trzymac w czyjej$ dloni, mie¢ kogo§ w dtoni” i oznacza,
og6lnie moéwiac, ,,wywieranie wplywu na czlowieka, poslugiwanie sie nim
wbrew jego woli” [Hanas 2001]. Charakteryzuje sie dwiema cechami: pierw-
sza polega na posrednim z reguly oddzialywaniu na §wiadomos$¢, druga na-
tomiast okresla, ze zamiar i cel tego oddzialywania (korzystny dla mani-
pulatora) ma by¢ w mniejszym badZz w wiekszym stopniu, ukrywany przed
osobami, ktére mu podlegaja. To powoduje, ze nie sg one dla nich korzyst-
ne. Podstawg skutecznej manipulacji jest jej niedostrzegalno$é [Lepa 1992].
Manipulacja powigzana jest z perswazja i wywolywaniem pewnych stanéw
emocjonalnych. Sam termin ,,perswazja” pochodzi od tacinskiego wyrazu
persuasio, oznaczajacego przekonanie, wiare, opinie, uspokojenie, przesad,
lagodnoéé, a takze od czasownika persuadere, ttumaczonego jako naktania-
nie, namawianie, przekonywanie, oczarowanie [Karolko 2005]. W jezyku
polskim najczesciej termin ,,perswazja” kojarzony jest ze stowem ,,przeko-
nywanie” [Gajlewicz 2009, s. 16]. H.W. Simons [2001, s. 20] definiuje per-
swazje jako ,,takg komunikacje, ktorej celem jest wywarcie wplywu na auto-
nomiczne oceny i dzialania innych”.

Najstabiej sposréd wymienionych udokumentowana metoda wywiera-
nia wplywu na decyzje zakupowe klientoéw jest reklama podprogowa, ktora
przez wiele lat byla tajemnicg [Sulej 2010]. Technika ta zaklada, ze perswa-
zja podprogowa wplywa na ludzka pod§wiadomos$é, co jednocze$nie budzi
ciekawo§c i obawy. Poglady na jej temat sa zréznicowane. Z jednej strony
ocenia sie, ze jest to silne narzedzie oddzialywania, z drugiej natomiast uwa-
za sie, ze sa to mato efektywne sztuczki [Witkowski 2004, s. 229-230]. Od-
dzialywanie podprogowe definiowane jest jako proces rejestrowania infor-
macji bez §wiadomosci ich spostrzegania i dotyczy bodzcow wzrokowych lub
stuchowych, ktore trwaja zbyt krotko, aby mogly zosta¢ swiadomie zareje-
strowane lub sg zamaskowane innymi informacjami [Stradowski 2008]. Po-
pularyzacja przekazu podprogowego na masowa skale moze prowadzi¢ do
korzystania z tego sposobu oddzialywania dla osiggniecia celéw spotecznie
nieakceptowalnych, a nawet szkodliwych [Musiol 2007, s. 548]. W przypad-
kach zastosowania przekazu podprogowego istnieje ryzyko zagrozenia po-
czucia bezpieczenstwa konsumenta. Dzieje sie tak, poniewaz odbiorca da-
nych treséci nie jest $wiadom, ze sg mu one przekazywane, a wybory realizo-
wane pod wplywem danego spotu reklamowego traktuje jako swoje wlasne.
W rzeczywisto$ci jest zmanipulowany, nawet o tym nie wiedzgc. Odbiera
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mu sie tym samym szanse na zastanowienie i §wiadome, przemy§lane za-
kupy [Olszewska 2013]. Z jednej strony badacze zjawiska percepcji podpro-
gowej twierdza, ze nie ma dowodéw, iz treSci podprogowe wywieraja wplyw
na zachowanie ludzi. Inni natomiast wierza w ich moc. Niemniej jednak nie
istniejg jednoznaczne dowody na to, ze komunikaty podprogowe moglyby
sktania¢ ludzi do zachowan sprzecznych z ich zyczeniami, wartoSciami, czy
tez osobowosciag. Mozna tu wspomnie¢ o technice wplatania polecenh w ko-
munikat. Polega ona na stworzeniu takiego przekazu, ktéry bedzie celowal
informacje do umystu $§wiadomego, przy jednoczesnym kierowaniu ich do
podéwiadomoéci. Metoda ma pomijaé¢ §wiadomo§é i bezposrednio przekazy-
wac tresci do podSwiadomosci odbiorcy, ktory nie zdaje sobie z tego spra-
wy. Przyktadem moze by¢ hasto uzywane przez firme Pepsi — ,,Have a Pepsi
Day”, czyli ,,Zyczymy Ci dnia Pepsi”. Jednak polecenie wplecione w komu-
nikat brzmiato ,,Have a Pepsi”, czyli , Napij sie Pepsi”. Roznica jest duza
i widoczna. Badania dowiodly, ze polecenia wplecione w przekaz sg w stanie
zmieni¢ postawy, poglady i zachowania odbiorcéw, ktérzy mogg by¢ zupelnie
nie§wiadomi tego zjawiska [Mortensen 2006, s. 136].

Metodyka badan i dobor proby badawczej

Badania prowadzono na przetomie wrzesnia i pazdziernika 2015 r. Wzie-
fo w nich udzial pie¢ losowo dobranych przedsiebiorstw turystycznych, be-
dacych reprezentantami kazdego rodzaju dzialalnosci, czyli biura podrozy,
obiektu hotelarskiego, punktu informacji turystycznej, firmy transportowej
oraz lokalu gastronomicznego. Pomimo duzej niecheci ze strony responden-
tow z dziecieciu wybranych firm, pieé zgodzilo sie na udzielenie wywiadu.

Pytania do wywiadu standaryzowanego zostaly ulozone w odpowiedniej
kolejnosci. Wywiad rozpoczynat sie od pytan ogdlnych, przechodzac do za-
gadnien bardziej szczegétowych. Konspekt wywiadu skladal sie z trzech cze-
$ci:

— listu przewodniego, gdzie okreslono cel badania oraz podziekowano za
wziecie w nim udziatu,

— zestawu pytan skierowanych do respondenta,

— metryczki, w ktérej zamieszczono informacje na temat wieku, plci oraz
stanowiska pracownika udzielajacego wywiadu.

Pytania dawaly respondentowi catkowita swobode wypowiedzi. Kwe-
stionariusz wywiadu pozwalal na zbadanie dwéch gtéwnych obszaréw prob-
lemowych:

— charakterystyki technik wywierania wplywu stosowanych przez przed-
siebiorstwa turystyczne,

— charakterystyki dziatan firm turystycznych majacych na celu podnosze-
nie kwalifikacji swoich pracownikow w zakresie skutecznej sprzedazy.
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Treéc i forma pytan wywiadu byly dostosowane do przewidywanego pozio-
mu wiedzy respondentéw. Kwestionariusz zawieral 15 pytan dotyczacych tech-
nik wykorzystywanych w procesie sprzedazy, a takze dzialan w zakresie budo-
wania relacji z klientem. W oparciu o klasyfikacje technik wplywu spotecznego
opracowang przez psychologa R.B. Cialdiniego [2009], ktéry wyodrebnil szesé
standardowych technik oméwionych powyzej, dokonano analizy i oceny tych
stosowanych w przedsiebiorstwach turystycznych. Wieloaspektowe spojrzenie
umozliwilo poznanie opinii nastepujacych oséb: specjalisty ds. sprzedazy biu-
ra podrozy Calypso, pracownika recepcji Hotelu Silver, pracownika biurowe-
go firmy transportowej Zak Express, pracownika punktu informacji turystycz-
nej Biebrzanskiego Parku Narodowego oraz pracownika restauracji Silver. Ple¢
zenska stanowita 100% os6b biorgcych udzial w wywiadzie. Wiek responden-
tow mieScit sie w przedziale od 24 do 27 lat, czyli byly to mtode osoby. Staz pra-
cy na danym stanowisku wynosil od dwéch miesiecy do niespetna trzech lat.

Wyniki badan

Ze wzgledu na fakt, ze przedsiebiorstwa turystyczne dzialaja w sektorze
uslugowym, wazne sg nie tylko wewnetrzne stosunki pomiedzy pracodaw-
cami, pracownikami i wspolpracownikami, ale takze bezposrednie relacje

Tab. 1. Techniki wywierania wplywu na decyzje zakupowe turystéw stosowane w badanych
przedsiebiorstwach turystycznych

Tab. 1. Techniques of influencing tourists’ shopping decisions used in the surveyed tourism

companies.
Respondent Pracownik
punktu in-
. . Pracownik formacji tu- .
Pracownik Pracownik . . Pracownik
. . o firmy trans- | rystycznej .s
biura podré- | recepcji Ho- . iebrzan restauracji
Zy Calypso | telu Silver | BOrtowel Biebrzan- Silver
y Zak Express | skiego Par-
ku Narodo-
Metody wego
Prawo
. . . X X X -
odwzajemniania
Sila autorytetu X X X X
Polityka stada X X X X X
Konsekwencja ) R
i zaangazowanie
Sympatia X X X -
Regula X X X b:¢ -
niedostepnosci

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Source: Own elaboration based on conducted research.
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z klientami, dostawcami i innymi podmiotami zewnetrznymi. Respondenci
generalnie uznali, ze zastosowanie technik wywierania wplywu jest dobrym
sposobem na zwiekszenie sprzedazy, jednak dwoch sposrod pieciu respon-
dentéw uwaza, ze nie ma jednej skutecznej techniki.

Wyniki badan dotyczacych technik wywierania wptywu na decyzje za-
kupowe turystow przedstawiono w tabeli.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze technika najczesciej wykorzy-
stywana przez respondentéw jest polityka stada. Wszyscy badani wskazuja,
ze jest ona przydatna podczas spotkania z klientem. Technika ta zaklada,
ze ludzie uwazajg za sluszne najbardziej powszechne wzorce. W trakcie pre-
zentacji czy sprzedazy produktu pracownicy przytaczajg opinie zadowolo-
nych klientéw, informujac np., iz ,,z tej oferty skorzystalo juz sto oséb w tym
sezonie i byli bardzo zadowoleni”. Czesto takze powolujg sie na rekomenda-
cje i polecane oferty. Technika ta jest skuteczna, poniewaz wywoluje w umy-
§le klienta wrazenie, ze skoro wiele osob skorzystalo z danej oferty, to z pew-
noScig jest ona dobra.

Skuteczng technikg wywierania wplywu na turystow jest tez ,sita au-
torytetu”. Stosuje ja wiekszoéé badanych (czterech na pieciu badanych).
Klienci czesto ulegaja opinii os6b, ktére uwazajg za autorytet w danej dzie-
dzinie. W przypadku zakupéw w roli takiego autorytetu moze wystepowacé
sprzedawca. Klienci, przyjmujac za pewnik, ze pracownik zna sie najlepiej
na ofercie i produktach, ktore sprzedaje, ufaja mu i wierza jego sugestiom.
Nic zatem dziwnego, ze stosunkowo tatwo jest nakloni¢ klienta do zakupu
w ten sposob. Taki przyklad podala respondentka z biura podroézy ,,Calyp-
so” w Suwalkach, zwracajac uwage, ze ,,Duzo zalezy od Pracownika Biura
Podroézy, w jaki sposdb przedstawi oferte, czy zaciekawi klienta, oprocz tego
warto wspominaé¢ o samym kierunku, regionie — co warto zobaczy¢, zjesc,
kupié, jakie sa obyczaje itd. Mozna opiera¢ sie na wlasnych zdjeciach hoteli,
ktore sie widzialo, na opiniach klientow, ktérzy juz tam byli, wypoczywali.
Klient widzi, ze oferta jest sprawdzona i jest bardziej zainteresowany”.

Podobnie jak w przypadku sity autorytetu, czesta praktyka wérod sprze-
dawcow jest stosowanie reguly niedostepnosci. Jezeli pracownikowi zalezy,
aby klient podjal decyzje o zakupie natychmiast, jak najszybciej — to wzmac-
nia dang oferte argumentem, ze tylko przez jaki$ czas jest ona dostepna
w promocyjnej cenie. W takim przypadku op6r klienta zwykle maleje i prze-
jawia on wiekszg sklonno§¢ do zakupu danej imprezy turystycznej. Duzg
role odgrywaja tu emocje. Promocje terminowe w hotelu ,,Silver” w Biatym-
stoku ,,stosowane sg bardzo czesto szczegblnie w okresach §wiatecznych,
walentynek i przy tego typu okazjach”. Ograniczona ilo$¢ badZ dostepnos§é
danej oferty sprawia, ze klient bardziej jej pozada.

Wyniki badan pokazuja, ze nastepna skuteczng technika, tuz po ,.sile au-
torytetu” i ,,regule niedostepnosci”, jest ,reguta sympatii”. Trzech na pie-
ciu respondentéw wskazuje na praktykowanie dzialan bedacych podstawg tej
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techniki. Przeciez chetniej kupuje sie od osoby pogodnej, uSmiechnietej i po-
mocnej, niz od niemilego sprzedawcy, ktéry sprawia wrazenie jakby praco-
wal ,,za kare”. USmiech, umiejetno$¢ wysluchania i otwarto§é sprawiaja, ze
klient uzna pracownika za osobe sympatyczna, a wtedy rozmowa i ewentual-
ne ustalenia dotyczace zakupu oferty turystycznej przebiegajg w przyjemne;j
atmosferze. Niektorzy z badanych stosujg takze komplementy. Stanowig one
dodatek do stworzenia milej atmosfery, jednak same w sobie nie sg metoda
skuteczna. Respondenci bardzo chetnie stosujg ,,zasade lubienia” z przekona-
niem, ze z nig sprzedadza wiecej, niz bez zastosowania tej techniki.

Kolejng skuteczng technika, wedlug badanych, jest ,,zasada wzajemno-
§ci”. Wykorzystanie jej przy sprzedazy rowniez deklaruje trzech na pieciu
respondentéw. Sprzedawcy obdarowujg klientéw réznego rodzaju drobnymi
prezentami. W ten sposéb w punkcie informacji turystycznej mozna otrzy-
mac pocztéwki, minimapy regionu, breloki, dtugopisy, otéwki. Nieco skrom-
niej technika ta jest stosowana w firmie przewozowej ,,Zak Express”, gdzie
,hie sg to jakie§ duze prezenty. Ograniczamy sie do czestowania cukierka-
mi”. Z biura podrézy klienci czesto wychodza z gadzetami, co podkreslita
respondentka z biura podrézy ,,Calypso” — ,klienci otrzymuja gadzety: ka-
pelusze, pitki, materace torby, niespodzianki, prezenty w postaci stodko§ci.
Klienci jak najbardziej chetnie z tego korzystajg czasem sami upominajg sie
o to”. Do popularnych dzialan zalicza sie czestowanie stodyczami. Ale nie
tylko. Wraz z wykupiona oferta klient otrzymuje dodatkowe korzysci, takie
jak bezplatne parkowanie, ubezpieczenie od kosztéw rezygnacji, mozliwosé
bezkosztowej zmiany terminu czy kierunku podrézy.

Dyskusja

Skuteczno§é sprzedazy w duzej mierze zalezy od dobrego przygotowa-
nia i profesjonalnego rozpoczecia calego procesu sprzedazy, dlatego wymaga
ciagltego doskonalenia. Na rynku dostepne sg oferty wielu firm, ktére prowa-
dza szkolenia w zakresie technik efektywnej sprzedazy i psychologii klienta.
Zakres prowadzonych kurséw jest bardzo szeroki. Ich oferta obejmuje takie
zagadnienia, jak: techniki badania potrzeb klienta, techniki prezentacji ofer-
ty, zasady skutecznej negocjacji czy szczegétowe techniki wywierania wply-
wu. Najbardziej efektywne bylyby jednak szkolenia ukierunkowane na jedna,
wyodrebniong grupe klientéw, na przyktad turystow. Jednak badane przed-
siebiorstwa turystyczne stosunkowo niechetnie inwestuja w rozwdj swoich
pracownikéw w zakresie udoskonalania technik sprzedazy. Tylko dwdch na
pieciu respondentéw udzielito odpowiedzi, ze firma sama przeprowadza szko-
lenia na temat metod efektywnej sprzedazy lub korzysta ze szkolen organi-
zowanych przez inne firmy tej samej branzy. Warto zauwazy¢, ze tych od-
powiedzi udzielili pracownicy wiekszych przedsiebiorstw, czyli hotelu i biura
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podroézy (bedacego czescia wiekszego przedsiebiorstwa). Dowodzi to, ze wlas-
ciciele mniejszych przedsiebiorstw nie widzg potrzeby szkolenia pracownikow
w tym zakresie. Mozliwe, iz takie ich podejScie do kwestii szkolen wynika
z ograniczonych §rodkéw finansowych, ktérymi dysponuja, i byé moze z tego
wlaénie powodu respondenci reprezentujacy mniejsze firmy turystyczne ni-
gdy nie brali udzialu w szkoleniach. Zatem nie dziwi fakt, ze tylko ci respon-
denci, ktérzy udzieli odpowiedzi twierdzacej na pytanie dotyczace przepro-
wadzanych szkolen deklaruja, iz korzystajg z metod utatwiajacych sfinalizo-
wanie sprzedazy. W przypadku biura podrézy jest to wspomniana wczes$niej
regula sympatii i lubienia. Pracownik biura podrézy stawia w kontaktach na
zyczliwo$¢ w stosunku do klienta, ciepla rozmowe, troske oraz zainteresowa-
nie klientem. Zwraca tez uwage, ze w poczatkowej fazie rozméw warto zapy-
ta¢ o hobby rozméwcey. Moze to stanowié podstawe do wyszukania konkretnej
oferty, ktora najbardziej przypadnie klientowi do gustu.

Whnioski z dociekan na temat szkolenia pracownikéw sektora turystycz-
nego, prezentowane przez L. Koziola [2010], potwierdzaja przedstawione tu
opinie.

Podsumowujac, podnoszenie wiedzy w zakresie technik efektywnej
sprzedazy nie jest powszechne wérdd przedsiebiorstw turystycznych. Cho-
ciaz, jak zauwazy! jeden z respondentéw, ,,szkolenia na temat budowania re-
lacji z klientem sg bardzo wazne i stanowig nieodlaczny element dziatalno-
§ci turystycznej”. Jednak wielu wiascicieli tych przedsiebiorstw uwaza je za
zbyteczne, mimo ze inwestycje w potencjal ludzki zwracajg sie bardzo szyb-
ko i przynosza dtugofalowe zyski.

Wnioski

Przeprowadzone badania oraz rozwazania teoretyczne pozwolily na re-
alizacje postawionych celow. Analiza materialu badawczego wskazuje na
zrdznicowane opinie odnosnie do wielu analizowanych probleméw. Na tej
podstawie mozna sformulowaé pewne konkluzje o charakterze og6lnym,
biorac jednak pod uwage fakt, ze badania nie majg charakteru reprezenta-
tywnego. Mozna je uznaé za poczatek dyskusji (badania pilotazowe) w za-
kresie problematyki wywierania wplywu na decyzje zakupowe klientéw
przedsiebiorstw turystycznych.

Sposoby wywierania wplywu w przedsiebiorstwach turystycznych mogg
przyjmowac rézna postac lecz wiekszoéé daje sie przyporzadkowacé do jednej
z szeSciu kategorii zdiagnozowanych przez R.B. Caldiniego. Kazda z tych
kategorii opiera sie na podstawowej regule sterujacej przebiegiem ludzkie-
go postepowania (tab. 1). W odniesieniu do identyfikacji technik wywierania
wplywu stosowanych przez przedsiebiorstwa turystyczne badania pozwolity
na sformulowanie nastepujgcych wnioskow:
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— zastosowanie odpowiedniej techniki wywierania wplywu jest dobrym
sposobem na zwiekszenie sprzedazy w opinii wszystkich badanych;

— wszyscy respondenci cenig polityke stada jako skuteczng technike wy-
wierania wplywu;

— klienci czterech przedsiebiorstw latwo ulegaja sprzedawcom, ktérych
uwazajg za autorytet w dziedzinie turystyki;

— polecanie sprawdzonych osobiscie badz chwalonych przez innych klien-
tow i pracownikow produktow i ustug turystycznych — to w opinii trzech
respondentéw dobry sposéb na pozytywny wynik spotkania z klientem;

— technika konsekwencji i zaangazowania nie zostala uznana przez re-
spondentéw za dobra metode w kontaktach z klientami produktéow
i ushug turystycznych.

Wnioskiem wyplywajacym z identyfikacji dzialan przedsiebiorstw tu-
rystycznych w zakresie technik sprzedazy jest konstatacja, ze wlaSciciele
tych przedsiebiorstw niechetnie inwestujg w podnoszenie kwalifikacji swo-
ich pracownikdw, gdyz jedynie w dwoch na pieé przedsiebiorstw realizowa-
no takie dziatania.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze badane przedsiebiorstwa tury-
styczne chetnie wykorzystuja techniki wywierania wplywu na klientéw pod-
czas zakupow, ale ,nalezy wyczu¢ klienta, gdyz nie kazda technika przynosi
pozadany efekt” — jak wyrazila sie przedstawicielka biura informacji tury-
stycznej Biebrzanskiego Parku Narodowego.

Techniki wywierania wplywu spotecznego, jako jedne z podstawowych
oznak zachowan o charakterze interpersonalnym, tworzg podstawe wielu
teorii oraz praktyki zwigzanej z motywacjg, zmiang postaw czy zachowa-
niami w grupie. Kompetencje warunkujgce oddzialywanie interpersonalne
w coraz wiekszej mierze mogag tworzy¢ potencjal ekonomiczny przedsiebior-
stwa, tym wiekszg uwage nalezy wiec zwroci¢ na niedocenianie tych technik
przez zarzad (wlascicieli) badanych przedsiebiorstw.

Wyniki przeprowadzonych badan wnoszg wkiad do praktyki gospodar-
czej 1 moga by¢ przydatne w zarzadzaniu przedsiebiorstwem turystycznym
poprzez wskazanie zréznicowanych technik wywierania wplywu na klien-
tow oraz ocene ich skutecznoéci.
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TECHNIQUES OF INFLUENCING TOURISTS’ SHOPPING
DECISIONS IN THE LIGHT OF QUALITY RESEARCH

Abstract

Purpose. The addressed research problem regarded how tourists could be influenced by the
employees of tourist enterprises. The aim of research was to indicate the most effective tech-
niques of influencing tourists which were applied by the employees of tourism enterprises.
Method. The method of standardised interview was used to achieve the objective. The ques-
tions concerned the techniques applied in the selling process and the actions designed to build
a relationship with customers. Interviews were carried out with representatives of five enter-
prises of the tourism sector. They represented typical types of tourism activities; specifically:
a travel agency, a hotel, a transport company, a restaurant and a tourist information office in
a national park. The research was carried out in September and October 2015.

Findings. The result of the research is the conclusion that - all the surveyed companies used
techniques to influence the customers’ decisions. However, the effectiveness of these tech-
niques varies. All the respondents used "policy of the herd" as an effective method of influence.
Furthermore, representatives of four companies used the power of industrial authority.
Research and conclusions limitations. The article presents the results of empirical re-
search, qualitative in nature.

Practical implications. The results of this study contribute to economic practice. They can
be useful in the management of a travel company. The results show different techniques for in-
fluencing clients and evaluating their effectiveness.

Originality. In the publishing market, there is no study on techniques of influencing custom-
ers of tourist services.

Type of paper: The article presents empirical research.

Keywords: techniques of influencing, customers, tourists, tourism enterprises.
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KREOWANIE WARTOSCI ATRAKCJI TURYSTYCZNEYJ
OPARTEJ NA DOSWIADCZENIACH

Stefan Bosiacki*, Bernadeta Holderna-Mielcarek**

Abstrakt

Cel. Celem artykulu jest przedstawienie mozliwo$ci wykorzystania idei marketingu dos§wiad-
czeh w kreowaniu atrakcji turystycznych. W szczegblnosci identyfikacja do§wiadczen wigzacych
sie z atrakcjg turystyczng wedlug 4 kategorii do§wiadczen J.B. Pine’a I1 i J.H. Gilmore’a [1998,
$.101-102] oraz pozytywnych i negatywnych bodZcéw i otoczenia na nie oddziatujgcych.
Metoda. Metoda wykorzystang w badaniu jest sondaz diagnostyczny, technikg — ankieta roz-
dawana, narzedziem — kwestionariusz ankietowy.

Wyniki. Wyniki badania majg postuzy¢ rozpoznaniu, jakie doznania towarzysza do§wiadcze-
niu turystycznemu i jakich czynnikéw dostarczac, by wzbudzié pozytywne doswiadczenia wig-
zace sie z atrakcjg turystyczng.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania dotyczg atrakeji turystycznych zlokalizo-
wanych w Wielkopolsce.

Implikacje praktyczne. W konsekwencji uzyskane wyniki moga postuzy¢ kreowaniu wartos-
ciowych dla turysty atrakcji turystycznych, ktore dostarczaja, poza korzy$ciami funkcjonalny-
mi, takze korzy$ci emocjonalnych.

Oryginalnos¢ pracy. Podjeta problematyka dotyczy wspélczesnych trendéw w konsumpcji
i tworzenia warto§ci dla klienta opartej na do§wiadczeniach. Idea marketingu do$wiadczen ot-
wiera nowe obszary tworzenia warto$ci dodanej i kreowania atrakeji turystycznych o emocjo-
nalnym potencjale korzySei, uznanych w spoteczenstwie doznan za wazny czynnik konkuren-
cyjnosci.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badah empirycznych; badania majg charakter eks-
ploracyjny, stuzg rozpoznaniu mozliwosci wykorzystania marketingu do§wiadczen w turystyce.

Stowa kluczowe: marketing do§wiadczen, atrakcja turystyczna, warto$é¢ produktu.
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Katedra Ekonomiki Turystyki i Informatyki; e-mail: holderna-mielcarek@awf.poznan.pl.
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Wprowadzenie

Marketing do$wiadczen stanowi koncepcje zarzadzania ukierunkowa-
na na rozpoznanie poszukiwanych przez wspolczesnego konsumenta-tury-
ste, nowych i zréznicowanych doznan oraz projektowanie odpowiednich wa-
runkéw i bodzZedw, ktore beda przyczynialty sie do wystapienia pozytywne-
go do$wiadczenia turystycznego i towarzyszacym mu oczekiwanych przez
turystow doznan, wrazen i emocji. Turysta w spoleczenstwie doznan po-
szukuje w procesie interakcji z atrakcjami turystycznymi nie tylko korzysci
funkcjonalnych, takich jak np. kompleksowosé komponentéw sktadajacych
sie na atrakcje turystyczna (obiekty, urzadzenia, oznakowanie, informacja),
jako$é¢ Swiadezonych ustug, sprawnoséé i terminowo$é obstugi, bezpieczen-
stwo, ale takze korzy$ci emocjonalnych, takich jak np. zachwyt, zaciekawie-
nie, euforia, ekscytacja, poruszenie, fascynacja. W réznie umotywowanych
podrézach turystycznych moga wystepowaé inne kategorie doS§wiadczenia,
np. w turystyce poznawczej — do$wiadczenie edukacyjne i estetyczne, w tu-
rystyce aktywnej — do§wiadczenie eskapistyczne i rozrywkowe oraz zwigza-
ne z nimi oczekiwane doznania. Wiedza dotyczaca czynnikéw wplywajacych
na do$wiadczenie racjonalne i emocjonalne wspiera kreowanie wartoscio-
wych atrakcji turystycznych.

Idea marketingu doswiadczen w literaturze przedmiotu

Idea marketingu do§wiadczen wigze sie z uznaniem doznan za podsta-
wowa orientacje spolteczna. Jej cechg charakterystyczna jest dokonywanie
codziennych wybor6w motywowanych warto$ciami doznaniowymi [Sieradz-
ki 2007, s.1071.

Oznacza to, ze wspélczesny turysta ocenia atrakcje turystyczng w kon-
tekscie wigzacych sie z nig doznan (odczué, wrazen, emocji), ktére stajg sie
komponentem oczekiwanych korzySci, a kreowanie atrakcji turystycznych
obejmuje zaplanowanie bodZcow i ksztaltowanie otoczenia, towarzyszacych
do$wiadczeniom, ktore wywotujg istotne z punktu widzenia odbiorcy dozna-
nia (odczucia, wrazenia, emocje)!. R. Winiarski i J. Zdebski definiujg do-
znanie turystyczne jako stan emocjonalny towarzyszgcy procesowi percepcji
podczas aktywnoSci turystycznej, o pozytywnym lub negatywnym charak-
terze i zr6znicowane treSciowo, jak kazdy proces emocjonalny. Podkreslaja
tez, ze w literaturze przedmiotu, obok okreslenia ,,doznania turystyczne”,

' W rozwazaniach przyjete zostalo pojecie emocji wedlug G. Zimbardo [1997, s. 473]:
,,emocje sag wywolywane przez doéwiadczenia wazne dla naszego przetrwania i ogélnej pomysl-
nosci. Reakcje emocjonalne skupiajg sie na tych doéwiadczeniach, oznaczajac je jako szczegdl-
ne pod pewnym wzgledem, rejestrujac je bardziej trwale w pamieci i pobudzajac nas do podje-
cia dzialania”.



KREOWANIE WARTOSCI ATRAKCJI TURYSTYCZNEJ... 143

uzywa sie rowniez pojeé ,wrazenia turystyczne” czy ,,spojrzenie turystycz-
ne” [Winiarski, Zdebski 2008, s. 65-66]. M. Nowacki przedstawia rézne de-
finicje i klasyfikacje doznan turystycznych, jednoczes$nie stwierdza, ze auto-
rzy nie sg zgodni, co do tego, czym sg wrazenia turystyczne [Nowacki 2003,
s. 117-119].

Idea marketingu doéwiadczen jest osiggniecie satysfakcji konsumen-
ta poprzez dostarczenie, poza korzysciami racjonalnymi, korzys$ci w posta-
ci przyjemnych przezy¢, odczu¢, wrazen i emocji zwigzanych z pozytywnym
do$wiadczeniem wynikajacym z kontaktu konsumenta z organizacja, ktore
w efekcie przyczyniajg sie do osiggania celow marketingowych. Doéwiad-
czenie, wedlug M. Boguszewskiej-Kreft, stanowi ,,polaczenie dzialalnoéci
przedsiebiorstwa, stymulowanych zmystéw i wywolywanych uczu¢ dotycza-
cych wszystkiego, co uczyni lub czego nie zrobi przedsiebiorstwo” [Bogu-
szewska-Kreft 2013, s. 37], wedlug I. Skowronek obejmuje z perspektywy
firmy ,,wszelkie bodzce marketingowe wysylane przez organizacje do klien-
ta, podlegajace ocenie kognitywnej (poznawczej) oraz afektywnej (emocjo-
nalnej) w umysle odbiorcy” [Skowronek 2012, s. 107]. K. Dziewanowska,
poza wyrédznieniem dwoch typéw doSwiadezen: zewnetrznego, obejmujacego
zespol wrazen sensorycznych i wewnetrznego, powstajacego w wyniku pro-
ces6w umystowych podmiotu, ktéry uswiadamia sobie wlasne przezycia psy-
chiczne i zmyslowe, uwaza w tworzeniu doznan za uzyteczne wykorzystanie
koncepcji hierarchii potrzeb do§wiadczen konsumenta C. Shawa. Koncepcja
obejmuje dwa typy do§wiadczen: w pierwszym, dominuje aspekt fizyczny,
w drugim — emocjonalny, przy czym do powstania pozytywnego doé§wiad-
czenia, czynniki o charakterze fizycznym sa niezbedne, natomiast za nieza-
pomniany charakter do$wiadczenia odpowiadaja elementy o dominujacym
aspekcie emocjonalnym [Dziewanowska, Kacprzak 2013, s. 93-94].

Wedlug idei marketingu do§wiadczen projektowanie atrakcji turystycz-
nej powinno uwzgledniac jej elementy materialne, ustugi oraz doswiadcze-
nia wywolujace pozytywne emocje. Implikacja jest dziatanie polegajace na
rozpoznaniu i pogrupowaniu doznan o okre$lonych cechach i zaplanowa-
nie bodzcow przyczyniajacych sie do pozytywnego doswiadczenia. Nalezy
zwroécié uwage na podkreslang w literaturze przedmiotu zlozonoéé zdarzen
(bodzcow i otoczenia) towarzyszacych doswiadczeniu oraz osobowo$c i per-
cepcje jednostki, ktora bierze w nim udzial. Jak pisze K. Dziewanowska, do-
Swiadczenia majg charakter osobisty, ale nie autonomiczny, powstajag w wy-
niku oddzialywania okreslonego bodzca, sa wynikiem bezposredniej obser-
wagcji i/lub uczestnictwa konsumenta w danym wydarzeniu o charakterze
prawdziwym, wyimaginowanym lub wirtualnym [Dziewanowska, Kacprzak
2013, s. 100]. Przyjmujac za M. Boguszewska-Kreft — sktadajg sie na nie
rézne zaplanowane dzialania organizacji (lub ich nie podejmowanie) a tak-
ze inne przypadkowe, ktére oddzialujg na zmysly, emocje, intelekt klientow,
i wynikajaca z nich percepcja [Boguszewska-Kreft 2013, s. 59].
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B.J. Pine II i J.H. Gilmore dokonuja klasyfikacji do§wiadczen na pod-
stawie dwoch kryteriow: 1) aktywnego lub pasywnego udzialu jednost-
ki w wydarzeniu i 2) relacji jednostki z otoczeniem: absorpcji lub zanurze-
nia w wydarzenia. Cytowani autorzy uwazaja, ze w przypadku aktywnego
udziatu klienci odgrywaja kluczowsg role w wydarzeniu, ale nawet uczestni-
czgc w ogladaniu zawodow narciarskich nie sa pasywni — przyczyniajg sie do
do$wiadczenia wizualnego i fonetycznego, w przypadku pasywnego udzialu
w wydarzeniu, sa za$ jego obserwatorami lub stuchaczami. Biorac pod uwa-
ge drugie kryterium, klienci mogg zanurzy¢ sie w obrazy, dzwieki, zapachy,
np. zachdéd stonca na plazy, lub ich relacja z wydarzeniem moze polegaé¢ na
wchlanianiu np. wykladu, sztuki teatralnej. W wyniku korelacji pomiedzy
wymienionymi wymiarami wspomniani badacze wyrézniajg cztery katego-
rie do§wiadczen, ktérymi sa:

1) rozrywka — doSwiadczenia o charakterze rozrywkowym wyrdznia pa-
sywny udzial jednostki w wydarzeniu i jego wchlanianie, czyli np. ogla-
danie filmoéw, sztuki teatralnej;

2) edukacja — do$wiadczenia o charakterze edukacyjnym wyréoznia aktyw-
ny udzial jednostki, ale nie mamy tu do czynienia z calkowitym zanu-
rzeniem sie w do§wiadczeniu, jak ma to miejsce np. w turystyce; przy-
ktadem moze by¢ udzial w kursach umozliwiajacych nabycie/doskonale-
nie umiejetnosci np. zwigzanych z dang dyscypling sportowa, m.in. kurs
narciarski, windsurfingowy, zeglarski itd. lub udzial warsztatach kuli-
narnych, warsztatach edukacyjnych itp.;

3) eskapizm - doSwiadczenia o charakterze eskapistycznym wyréznia ak-
tywne uczestnictwo i zanurzenie w do$wiadczeniu, za przyklady moz-
na przyjaé np. uprawianie sportéw ekstremalnych (m.in. rafting, kanio-
ning, zwiedzanie parkow tematycznych;

4) estetyzm — do$wiadczenia o charakterze estetycznym obejmujg ,,za-
nurzenie sie”’ uczestnikow w doswiadczanie, przy czym oni sami maja
na owo do$wiadczanie niewielki wplyw, podobnie jak np. turysta, kto-
ry oglada krajobraz lub zwiedzajacy w galerii [Pine II, Gilmore 1998, s.
101-102].

Podejscie przedstawione przez B.J. Pine’a II i J H.Gilmore’a ulatwia
ksztaltowanie bodZcow i otoczenia, ktére przyczynialyby sie do mozliwoSci
zaistnienia okre§lonego do$wiadczenia turysty, zwiazanego z dana atrakcjg
turystyczna. Nalezy tez mie¢ na uwadze, jak pisze B. Marciszewska, ze wy-
dzielenie czterech aspektow do§wiadczenia jest mozliwe jedynie w ujeciu te-
oretycznym, a w praktyce nakladajg sie one na siebie, a takze iz do§wiadcze-
nie jest tym bogatsze, im wiecej plaszczyzn go tworzy [Marciszewska 2010,
s. 17]. Wedlug modelu triady doswiadczen 3E, wypracowanego przez A. Sta-
siaka, doSwiadczenia tworzg niezapomniang mieszanke wiedzy, rozrywki
i emocji, sktadajgca sie na ogol doSwiadczenia turystycznego [Stasiak 2015,
s. 337-3401.
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W okresleniu bodZcéw i otoczenia sprzyjajacych wywotaniu pozytywne-
go do$wiadczenia mogg zosta¢ wykorzystane moduly do§wiadczen wedlug
B. Smitta: modul sensoryczny, modul emocjonalny, modut intelektualny,
modul behawioralny, modut relacyjny [Dziewanowska, Kacprzak 2013, s.
102]. Obejmuja one odwolywanie sie do zmystéw, uczué i emocji, sktaniajg
do kreatywnego sposobu myslenia o atrakeji turystycznej, w ktorej turysta
staje sie aktywnym uczestnikiem - aktorem i narratorem — do§wiadczenia,
umozliwiajg ekspresje stylu zycia przez doSwiadczenia wynikajgce z kontak-
tu z atrakcjag turystyczng i z interakgcji spolecznych.

H. Miller i R. Scheurer opracowali model inscenizacji miejsca wyda-
rzen lub sytuacji, ktéry obejmuje siedem instrumentéw: temat inscenizacji,
koncepcje inscenizacji, atrakcje i aktywnoSci, scenografie, zarzadzanie stru-
mieniami go$ci, zarzadzanie dobrostanem gosci, obserwacje odwiedzajacych
i goSci. Instrumenty te majag wspiera¢ wywolanie zorientowanych na seg-
ment docelowy oczekiwanych doznan [Miller, Scheurer 2004, s. 8-9].

Kreujac atrakcje turystyczne warto mie¢ na uwadze przywolane przez
L. Iwasinskiego aspekty do§wiadczenia turystycznego: 1) autentyzm i nie-
banalny charakter do§wiadczenia turystycznego, 2) oryginalne, zaskakuja-
ce, nierzadko nawet przerazajace doSwiadczenia, poza standardowymi pro-
duktami turystycznymi, 3) utowarowiony charakter autentycznoSci, jako jej
symulacja obejmujgca dwa wymiary: ,,scene’’ stanowigca fasadowa sfabry-
kowang rzeczywisto$¢ przeznaczong dla goSci, autentyczng kulture - ,,za
kulisami’, 4) wielo§¢ i intensywno$¢ wrazen zamiast autentycznosci, po-
szukiwang przez postturystow, poznawanie, przez nich rzeczywistosci poza
okre§long formulg — wedlug wlasnych praw, kierowanie sie przyjemnoscig
i dazeniem do zaznaczenia swojej indywidualnosci, nawet kiedy korzysta-
ja ze standardowych produktow turystycznych, demonstruja dystans do
stereotypowej roli turysty, traktujg to jako swoista (ironiczng) gre, a wy-
nikajace z niej do$wiadczenia rejestrujg i prezentuja na portalach spolecz-
noSciowych [Iwasinski 2015, s. 30-33]. Ponadto A. Niezgoda wskazuje na
znaczenie, jakie na wsp6lczesnym rynku turystycznym nalezy przypisac do-
S§wiadczeniom, jako na waznym lub dla niektérych grup podstawowym mo-
tywie wielu typow podrézy turystycznych i ich oddzialywaniu na zachowa-
nia konsumpcyjne turystéw [Niezgoda 2013, s.100].

Metoda

Potrzeba wykreowania wartosci atrakcji turystycznej opartej na zapadaja-
cym w pamieé¢ doSwiadczeniu wymaga rozpoznania oczekiwan turystéw wobec
doznan/wrazen/odczué emocjonalnych zwigzanych z aktywnoScig turystyczna.

Celem przeprowadzonego badania ankietowego nie jest zmierzenie zja-
wiska i identyfikacja prawidlowosci, lecz rozpoznanie, w jaki sposéb ba-
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dani moga postrzega¢ do§wiadczenia zwiazane z aktywnoScig turystyczng
i atrakcjami turystycznymi oraz pozyskanie wiedzy, jak moga oceniaé bodz-
ce i otocznie przyczyniajgce sie do wywolania istotnych z punktu widzenia
odbiorcy doznan, odczué, wrazen, emocji.

Pozyskane informacje, pomimo iloSciowej interpretacji wynikéw, nie
maja charakteru reprezentatywnego i nie moga zosta¢ uogélnione. Moga
stuzyé natomiast za przyklad analizy do$wiadczen, ktora moze zosta¢ wyko-
rzystana przez zarzadzajacych atrakcjami turystycznymi i turystyka oraz do
wskazania dalszych obszaréw i metod badan. Zréznicowanie zwiedzajacych
atrakcje turystyczne ze wzgledu na kryteria demograficzne (m.in. wiek, faza
cyklu zycia), spoleczno-kulturowe (m.in. wyksztalcenie, grupa odniesienia,
styl zycia, wartoS§ci), ekonomiczne (m.in. dochéd), psychologiczne (m.in. po-
trzeby, osobowo§¢, percepcja), ktore wplywaja na charakter do§wiadczenia,
wymaga pozyskania informacji od odpowiednio duzej — reprezentatywnej
grupy badawczej, co pozwolitoby na dokonanie analizy statystyczne;j.

W miesigcach maj - lipiec 2016 roku przeprowadzone zostaly badania an-
kietowe o charakterze eksploracyjnym, w ktérych uczestniczylo 58 os6b, w tym
kobiety stanowity 51,7%, mezczyzni 34,5%, na temat plci pozostatych 13,8%
respondentéw brak danych. W wiekszosci (89,7%) respondenci sa mieszkanca-
mi Wielkopolski i miast powyzej 50 tys. mieszkancow (39,7%). Zadeklarowane
wyksztalcenie w 43,1% to érednie i tylez samo — wyzsze licencjackie.

Wyniki

Jak wynika z przeprowadzonych badan, respondenci wskazali w prze-
wazajacej czeSci na doSwiadczenia o charakterze estetycznym, ktore wigza
z atrakcjami turystycznymi w Wielkopolsce. Dotyczy to zar6wno: 1) atrakeji
turystycznych opartych na walorach antropogenicznych (85,3%), wérod kto-
rych wymienione zostaly zabytki architektury, muzea, palace i zamki, zabyt-
ki oraz budowle wspélczesne, 2) atrakgji turystycznych opartych na walorach
przyrodniczych (83,3%), do ktoérych zaliczone zostaly parki narodowe i kra-
jobrazowe, muzea i zbiory przyrodnicze, ogrody botaniczne i zoologiczne, te-
reny i atrakcje rekreacyjne 3) rynku jako turystycznej przestrzeni miejskiej
(72,2%). Zwiedzaniu atrakcji turystycznych opartych na walorach antropoge-
nicznych i przyrodniczych towarzyszyly rowniez doSwiadczenia o charakterze
edukacyjnym (analogicznie 41,2% i 50%). Natomiast w przypadku rynku jako
turystycznej przestrzeni miejskiej wymienione zostaly do$wiadczenia o cha-
rakterze rozrywkowym (54,5%). Doswiadczenia o charakterze eskapistycznym
wigzaly sie z atrakcjami turystycznymi opartymi na walorach przyrodniczych,
takich jak np. sptyw kajakowy, wakepark, jak rowniez w odniesieniu do wybra-
nych atrakgji turystycznych opartych na walorach antropogenicznych, takich
jak: Brama Poznania ICHOT, Spichlerz Polskiego Rocka w Jarocinie (tab. 1).
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Tab. 1. Doéwiadczenia towarzyszace kontaktom z atrakcjami turystycznymi w Wielkopolsce
(udzial odpowiedzi w %).

Tab. 1. Experiences related to contact with Wielkopolska’s tourist attractions
(response share in %).

Wyszczegdlnienie

Atrakcje tury-
styczne opar-
te na walorach
antropogenicz-
nych

Rynek jako tu-
rystyczna prze-
strzen miejska

Atrakcje tury-
styczne opar-
te na walorach
przyrodniczych

Doséwiadczenia o charakterze
rozrywkowym, np. ogladanie
spektaklu teatralnego, udzial
w festiwalu filmowym, udzial
w koncercie

8,8

54,5

8,3

Doéwiadczenia o charakte-
rze edukacyjnym, np. udzial
w warsztatach kulinarnych,
fotograficznych, nauka jazdy
konnej, nauka windsurfingu,
wedréwki i zapoznawanie sie
z flora i fauna

412

18,9

50,0

Doéwiadczenia o charakterze
eskapistycznym, np. aktyw-
ne uczestnictwo w maratonie/
rajdzie rowerowym/raftingu/
kanioningu, pobyt w parku
rozrywki

8,8

0,0

33,3

Doéwiadczenia o charakterze
estetycznym, np. zwiedzanie
zabytkow, muzedw, galerii, zoo,
podziwianie krajobrazu, foto-
grafowanie widokow

85,3

72,7

83,3

Zrédto: Badania ankietowe/ Source: Survey-based study.

Powyzsza analiza wskazuje, ze w kreowaniu atrakcji turystycznych na-
lezy uwzgledni¢ réznego rodzaju do§wiadczenia, na ktore zorientowani sa
uczestnicy danego rodzaju aktywnosci turystycznej. Nastepnie zaprojekto-
wanie warto$ciowych do$§wiadczen wymaga rozpoznania, istotnych z punk-
tu widzenia odbiorcy, doznan, odczué, wrazen, emocji.

W przeprowadzonym badaniu wykorzystany zostal zaproponowany
przez 1. Skowronek podzial na przezycia i doznania zwigzane z uzytko-
wymi cechami atrakcji turystycznych, ktore towarzysza doswiadczeniom
,,ryacjonalnym” oraz doznania dotyczgce emocji i korzys$ci psychologicz-
nych wynikajacych z procesu interakcji z atrakcja podczas aktywnosci tu-
rystycznej, wywolane przez ,,doS§wiadczenia emocjonalne” [Skowronek,

2012, s. 44].
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Odpowiedzi respondentéw wobec deklarowanej formy aktywnosci w cza-
sie wolnym podczas pobytu w Wielkopolsce obejmuja przedzial pomiedzy
21,59-39,77%. Nalezy podkre§li¢, ze nie wszyscy respondenci okreslili prze-
zycia i doznania, ktore wigzg z zadeklarowang forma aktywnosci. Najwiek-
szy odsetek odpowiedzi konkretyzujacych oczekiwane przezycia i doznania
podczas wskazanej aktywnoSci turystycznej dotyczy dwoch form: zwiedzania
zabytkéw/muzedéw (73%) oraz pobytu w parku rozrywki (70%).

Biorac pod uwage uzyskane wyniki, mozna wyréznic¢ pewne cechy funk-
cjonalne atrakcji turystycznych, jak i korzySci emocjonalne oraz psycholo-
giczne zwigzane z do$wiadczeniami turystéw w poszczegélnych rodzajach
aktywnoSci turystycznej (tab. 2).

Tab. 2. Oczekiwane przezycia/doznania towarzyszace do$wiadczeniom podczas udzialu w roz-
nych formach aktywnoéci turystycznej w Wielkopolsce

Tab. 2. Expected experience-related sensations accompanying various forms of tourist activi-

ties in Wielkopolska

L. W tym, udzial
Aktywnosci odpowiedzi
w czasie wol- P . N .
nym z okresleniem | Oczekiwane przezycia/doznania towarzysza-
. oczekiwanych ce doswiadczeniom
(udzial odpo- L ,
. . przezyé/doznan
wiedzi w %)
(w %)

zwiedzanie zabyt- Doswiadczenia racjonalne:

kéw/muzebdw 73,08 estetyka zwiedzanych obiektow, dobry stan zabytkow,

(29,55) oznakowanie muze6w i zabytkow, mozliwo§¢ poznania
historii w atrakcyjny sposéb, ciekawa interpretacja dzie-
dzictwa kultury, mozliwoé¢ pozyskania nowych informa-
¢ji i ciekawostek historycznych, umozliwienie kontaktu
z kultura, umozliwienie poznania kultury i nowych kul-
tur, niskie ceny.
Doswiadczenia emocjonalne:
zachwyt, zaciekawienie, brak nudy.

udzial w evencie Doswiadczenia racjonalne:

kulturalnym (np. te- zapewnienie kontaktu z kultura i z widzem, umozliwienie

atr, koncert) 50,00 poznania znanych i nieznanych artystow, umozliwienie

(34,09) aktywnego spedzenie czasu, zapewnianie transportu do
miejsca odbywania sie wydarzenia.
Doéwiadczenia emocjonalne:
ekscytacja, poruszenie, fascynacja, przyjemnos¢, relaks,
euforia, dobra zabawa, rozrywka, przezycia kulturowe,
przezycia o charakterze rozrywkowym.

udzial w evencie Doéwiadczenia racjonalne:

sportowym - kibic/ ,,oprawa’’ mecz6w pilkarskich, bezpieczenstwo kibica,

widz 63,16 rozmach.

(21,59) Doswiadczenia emocjonalne:
ekscytacja, poruszenie, fascynacja, adrenalina, rado$é, sil-
ne emocje zwigzane z druzyng pilkarskg , wygranie me-
czu przez ,,ukochang’ druzyne, emocje wraz z innymi ki-
bicami, podniecenie, ucieczka od rzeczywistosci, euforia,
szczedcie.
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uczestnik eventu

Doswiadczenia racjonalne:

sportowego 42,11 sprawna organizacja, mozliwo$¢ uczestnictwa w zawo-
(21,59) dach sportowych rangi §wiatowej.
Doéwiadczenia emocjonalne:
satysfakcja, duma, ucieczka od rzeczywistosci, ekscytacja,
poruszenie, fascynacja.
uczestnik warszta- Doswiadczenia racjonalne:
tow/kurséw eduka- mozliwo$¢ pozyskania wiedzy, edukacyjny walor atrakcji
cyjnych 57,89 turystycznej: kurs gotowania, kursy gastronomiczne dla
(21,59) wszystkich.
Doswiadczenia emocjonalne:
ciekawo$é wiedzy, rozwdj, uczy¢ sie, by kiedys wykorzy-
sta¢, przezycia edukacyjne, poszerzanie wiedzy, dobra za-
bawa.
podziwianie krajo- Doéwiadczenia racjonalne: kontakt z natura.
brazu i fotografo- Doswiadczenia emocjonalne:
wanie 44,44 relaks w ,,odludnych” , naturalnych miejscach, piek-
(30,68) no przyrody, walor estetyczny, zachwycanie sie pieknem
przyrody, fotografowanie/podziwianie piekna natury, za-
chwyt widokami, silne doznania estetyczne, zachwyt,
przezycia estetyczne, estetyka krajobrazu, kontemplacja
przyrody.
pobyt w parku roz- Doswiadczenia racjonalne: duzy zakres atrakeji oferowa-
rywki 70,00 nych w parkach rozrywki.
(22,73) Doéwiadczenia emocjonalne:
adrenalina, rozrywka, §miech, rado§é, relaks, zabawa, ak-
tywny wypoczynek, §wietna zabawa , ekscytacja, porusze-
nie, fascynacja.
bierny odpoczynek Doéwiadczenia emocjonalne:
irozrywka 25,00 relaks, odpoczynek, odpoczynek psychiczny, zaciekawie-
(22,73) nie, adrenalina, poczucie komfortu.
aktywny odpoczy- Doséwiadczenia racjonalne:
nek i uprawianie odpowiednie trasy, strzezone plaze, czysto§¢ parkow,
sportéw 48,57 umozliwienie uprawiania sportéw wodnych, umozliwienie
(39,77) kontaktu z natura.

Doswiadczenia emocjonalne:

rado§é, satysfakcja, dobre samopoczucie, przyjemnosé,
aktywno§¢ fizyczna, relaks, roztadowanie napieé, radosé
z uprawiania hobby, wysportowanie i komfort psychiczny,
odprezenie, uSmiech na twarzy, wydzielanie endorfin,
walory zdrowotne, ekscytacja, poruszenie, fascynacja.

Zrédlo: Badania ankietowe/ Source: Survey-based study.

W wywolaniu oczekiwanych doznan i przezy¢ towarzyszacych do§wiad-
czeniom estetycznym podczas zwiedzania zabytkow i muzeéw moga zostaé
wykorzystane bodzce zmyslowe, takie jak wymienione przez responden-
tow oddzialujgce na wzrok: estetyczny i dobry stan zabytkow, oznakowanie
atrakcji turystycznej, atrakeyjny sposéb prezentacji historii, a takze towa-
rzyszace doswiadczeniom edukacyjnym: umozliwienie kontaktu z ekspona-
tami, mozliwosc¢ pozyskania nowych informacji i ciekawostek historycznych,
ciekawa interpretacja dziedzictwa kultury. Bodzce odwotujgce sie do emocji
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i korzysci psychologicznych powinny, wedtug opinii badanych, wzbudzaé za-
chwyt, zaciekawienie i zapobiegaé poczuciu znuzenia.

Kreowanie atrakcji turystycznych zorientowanych na doéwiadczenia
edukacyjne obejmuje dzialania m.in. umozliwiajace poszerzenie wiedzy, za-
spokojenie ciekawosci i dobra zabawe. Przyklady stanowié¢ moga warsztaty,
kursy, gry miejskie, questing, geocaching.

Do aktywnoSci turystycznej, ktorej towarzysza do§wiadczenia estetycz-
ne, zaliczy¢ mozna tez podziwianie krajobrazu i fotografowanie. Zachwyt
oraz stan fizycznego i psychicznego odprezenia (relaks) stanowig doznania
oczekiwane przede wszystkim podczas wskazanego przez badanych kontak-
tu z natura.

Doéwiadczenia o charakterze rozrywkowym wiazace sie z udzialem
w evencie kulturalnym (np. teatr, koncert) wspiera¢ moga bodzce odnoszace
sie do komponentéow oferty, ktore zapewnia m.in. wskazany przez respon-
dentéw kontakt widza z kultura, poznanie znanych i nieznanych artystow,
umozliwig aktywne spedzenie czasu, transport do miejsca odbywania sie wy-
darzenia oraz bodzce odwolujace sie do emocji: odczucia przyjemnosci, relak-
su, euforii, rozrywki i dobrej zabawy. DoS§wiadczenia rozrywkowe zwigzane
z udzialem w evencie sportowym wywolujg odczucia: ekscytacji, poruszenia,
fascynacji, euforii, szczescia, radoSci, dostarczajg adrenaliny, ktére wynikaja
z interakgji ze sportowcami i innymi uczestnikami (kibicami) wydarzenia.
Zapewnienie, jak okre§lili respondenci, ,,oprawy’’ eventu, ktérg mozna zin-
terpretowaé jako mozliwo§é przyczynienia sie kibicow do do§wiadczenia wi-
zualnego i fonetycznego, wspierajg oczekiwane doznania. Do§wiadczenia ra-
cjonalne towarzyszace eventom sportowym skladajg sie, wedltug badanych,
z dobrej organizacji wydarzenia i zapewnienia bezpieczenstwa.

Doéwiadczenia rozrywkowe wskazane zostaly takze w przypadku po-
bytu w parkach rozrywki, na ktére sktadajg sie, w odczuciu respondentow,
w zakresie do$wiadczen racjonalnych — duza liczba atrakcji, w zakresie emo-
cjonalnym - dostarczenie adrenaliny, rozrywki, radoéci i zabawy.

Wartoéé atrakeji turystycznych ukierunkowanych na aktywny wypo-
czynek i uprawianie sportéw opiera sie na do§wiadczeniach racjonalnych,
ktore wigzg sie z zapewnieniem odpowiedniej infrastruktury, m.in. wymie-
nionych przez badanych jej elementow: wyznaczonych tras turystycznych,
strzezonych plaz, urzadzen do uprawiania sportéw wodnych oraz z zacho-
waniem czystosci. Oczekiwane doznania emocjonalne obejmujg poczucie re-
laksu i radoéci, satysfakeji, dobrego samopoczucia, przyjemnosci, roztado-
wania napiecia, radosci z uprawiania hobby, sprawnosci fizycznej, komfor-
tu psychicznego, odprezenia, uémiechu na twarzy, wydzielania endorfin. W
kwestii biernych form atrakeji turystycznych dzialania powinny byé¢ ukie-
runkowane na wzbudzenie poczucia relaksu i komfortu psychicznego — od-
poczynku, a jednocze$nie na wzmocnienie takich wskazanych przez respon-
dentéw doznan, jak zaciekawienie i ,,adrenalina’’.
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Analizujac wyniki badania mozna nawigza¢ do modelu triady doswiad-
czen 3E opracowanego przez A. Stasiaka. W odpowiedziach responden-
tow dotyczacych oczekiwanych doznan zwigzanych z do§wiadczeniami to-
warzyszgcymi poszczegblnym formom aktywnos$ci turystycznej wystepu-
ja z réznym nasileniem trzy wspomniane wymiary: edukacja, rozrywka
1 emocje.

Rézne bodzce i otoczenie atrakcji turystycznych przyczyniaja sie do wy-
wolania do$wiadczen turysty. W badaniu poddano ocenie respondentéw od-
dzialywanie tych czynnikéw na pozytywne i negatywne do$wiadczenia.

W przypadku atrakcji turystycznych opartych na walorach antropo-
genicznych silnie na pozytywne do§wiadczenia wplynely: bezpieczenstwo
w miejscu wypoczynku (4,03), a takze (w réwnym stopniu) estetyczne urza-
dzenia dotyczace atrakcji turystycznych (3,94), sprawna obstuga (3,94), po-
rzadek w miejscu wypoczynku (3,94), a nastepnie oznakowanie tras (3,87).

Biorac pod uwage rynek jako turystyczna przestrzen miejska, wiecej niz
silne pozytywne oddzialywanie na do§wiadczenie powiazano z krajobrazem
kulturowym (4,45) i przyjaznym nastawieniem ludnos$ci miejscowej (4,10)
oraz silne pozytywne oddzialywanie w odniesieniu do: bezpieczenstwa
w miejscu wypoczynku (4,00), estetycznych urzadzen dotyczacych atrakeji
turystycznych (3,72), miejsc widokowych (3,70) i stanu atmosfery (3,70).

Na pozytywne do§wiadczenia w kontaktach z atrakcjami turystycznymi
opartymi na walorach przyrodniczych wplynely wiecej niz silnie: naturalny
krajobraz (4,41), porzadek w miejscu wypoczynku — brak §mieci (4,33), stan
atmosfery (4,25), miejsca widokowe (4,11), wygodne i estetyczne miejsca od-
poczynku (4,08).

Do bodzZcéw i otoczenia, ktére w percepcji respondentéw wyrdznily sie
negatywnym oddzialywaniem na do§wiadczenia podczas kontaktu z atrak-
cja turystyczna zostaly zaliczone:

— w odniesieniu do atrakgji turystycznych opartych na walorach antro-
pogenicznych: halas (3,17), oczekiwanie na zwiedzanie/udzial w atrak-
cjach turystycznych (3,07), brak porzadku w miejscu wypoczynku, Smie-
ci (3,04), brak sprawnego systemu lokalnej komunikacji transportowe;j
(3,00), brak bezpieczenstwa w miejscu wypoczynku (2,89), brak este-
tycznych urzadzen dotyczacych atrakeji turystycznych (2,79);

— w odniesieniu do atrakcji turystycznych opartych na walorach przyrod-
niczych: brak tadnej pogody (3,38), hatas (3,1), brak porzadku w miej-
scu wypoczynku, Smieci (3,0), brak sprawnego systemu lokalnej ko-
munikacji transportowej (2,8), zurbanizowany krajobraz, np. budynki
mieszkalne, strefy przemystowe (2,7);

— w odniesieniu do rynku jako turystycznej przestrzeni miejskiej: brak
tadnej pogody (4,0), a takze w rownym zakresie (3,7): brak naturalnego
krajobrazu, brak dogodnych miejsc parkingowych, brak bezpieczenstwa
w migjscu wypoczynku, brak miejsc widokowych.
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Tab. 3. BodZce i otoczenie, ktére pozytywnie wplynely na doéwiadczenia zwigzane z atrakcja
turystyczng (§rednia ocen wedlug skali: 1- nie wplywa, 5 — bardzo silnie wplywa)

Tab. 3. Stimuli and surrounding environment with positive impact on experiences related to
a tourist attraction (grade average based on 1- no impact to 5 — very strong impact)

Bodzce otoczenia

Atrakcje tury-
styczne oparte na
walorach antropo-

Rynek jako tu-
rystyczna prze-
strzen miejska

Atrakcje tury-
styczne oparte na
walorach przyrod-

genicznych niczych
naturalny krajobraz 3,13 3,30 441 (1)
krajobraz
kulturowy: zespoly
architektoniczne, np. 3,53 4,45 (1) 2,18
stare miasto, dwory,
palace itp.
centra handlowe 1,40 2,50 1,30
sprawny system
lokalnej komunikacji 3,03 3,70 2,20
transportowe;j
dogOfine miejsca 3,06 1,80 2,50
parkingowe
wyg_odne i estetyczne 3,68 3,50 4,08 (5)
miejsca odpoczynku
oznakowanie tras
turystycznych, 3,87 (3) 3,18 3,16
zabytkow
estetyczne urzgdzania
dot. atrakcji 3,94 (2) 3,72 (4) 3,33
turystycznych
porzadek w miejscu
wypoczynku — brak 3,94 (2) 3,54 4,33 (2)
Smieci
bezpieczenstwo
W miejscu 4,03 (1) 4,00 (3) 3,16
wypoczynku
sprawna obsluga 3,94 (2) 3,66 3,00
brak oczekiwania
na zwiedzanie/
udziat w atrakcjach 3,29 3,27 3,78
turystycznych
miejsca widokowe 3,65 3,70 (5) 4,11 (4)
preyjasie nastawlenie 3,67 4,10 (2) 3,27
udnoéci miejscowej
stan atmosfery 3,55 3,70 (5) 4,95 (3)

(pogoda)

Zrédlo: Badania ankietowe/ Source: Survey-based study.
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Tab. 4. BodZce i otoczenie, ktére negatywnie wplynely na do§wiadczenia zwiazane z atrakcjg
turystyczna (§rednia ocen wedlug skali: 1 — nie wplywa, 5 — bardzo silnie wplywa)

Tab. 4. Stimuli and surrounding environment with negative impact on experiences related to
a tourist attraction (grade average based on 1 — no impact to 5 — very strong impact)

Bodzce otoczenia

Atrakcje tury-
styczne oparte na
walorach antropo-
genicznych

Rynek jako tu-
rystyczna prze-
strzen miejska

Atrakcje tury-
styczne oparte na
walorach przyrod-

niczych

brak naturalnego
krajobrazu

2,66

3,7(2)

1,85

brak krajobrazu
kulturowego np.
starego miasta,
dwordw, patacow
itp.

2,14

2,7

1,78

zurbanizowany
krajobraz np. budynki
mieszkalne, strefy
przemyslowe

2,65

3,6

2,7 (5)

hatas

3,17 (1)

3,45

3,1(2)

brak sprawnego
systemu lokalnej
komunikacji
transportowej

3,00 (4)

2,7

2,8 (4)

brak dogodnych
miejsc parkingowych

2,59

3,7(2)

2,44

brak wygodnych
i estetycznych miejsc
odpoczynku

2,48

3,2

2,43

brak oznakowania
tras turystycznych,
zabytkow

2,61

2,6

1,78

brak estetycznych
urzadzen dot. atrakeji
turystycznych

2,79 (5)

3,1

2,43

brak porzadku
W miejscu
wypoczynku, $mieci

3,04 (3)

3.4

3,0 (3)

brak bezpieczehstwa
W miejscu
wypoczynku

2,89 (4)

3,7(2)

2,0

brak sprawnej obstugi

2,78

3,36

2,43

oczekiwanie na
zwiedzanie/udzial
w atrakcjach
turystycznych

3,07 (2)

3,6

2,44
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brak miejsc

widokowych 2,55 370 2,14
brak przyjaznego

nastawienia ludno$ci 2,25 3,1 2,63
miejscowej

brak tadnej pogody 2,57 4,0 (1) 3,38 (1)

Zrédto: Badania ankietowe/ Source: Survey-based study.

Reasumujgc, mozna wnioskowac, iz do waznych bodzcow, ktore wplyne-
Iy na do$wiadczenia towarzyszace kontaktom z atrakcjami turystycznymi
naleza: bezpieczenstwo i porzadek w miejscu wypoczynku, estetyczne urza-
dzenia dotyczace atrakcji turystycznych, miejsca widokowe. W przypadku
atrakcji turystycznych zewnetrznych waznym czynnikiem jest stan atmo-
sfery. Nalezy zwr6cié uwage, ze silnigjsze oddzialywanie przypisywano pozy-
tywnemu niz negatywnemu oddziatywaniu bodzcéw i otoczenia na doswiad-
czenia. Wérod bodzcow i otoczenia o silnym oddzialywaniu na pozytywne
do$wiadczenia wymienione zostaly: krajobraz kulturowy (4,45), naturalny
krajobraz (4,41), porzadek w miejscu wypoczynku — brak §mieci (4,33), stan
atmosfery (4,25), miejsca widokowe (4,11), wygodne i estetyczne miejsca od-
poczynku (4,08), bezpieczenstwo w miejscu wypoczynku (4,10/4,03), przy-
jazne nastawienie ludnosci miejscowej (4,1). Do bodzcow i otoczenia wply-
wajacych negatywnie na do§wiadczenia respondenci zaliczyli: brak ladnej
pogody (4.0), brak naturalnego krajobrazu (3,7), brak dogodnych miejsc
parkingowych (3,7), brak bezpieczenstwa w miejscu wypoczynku (3,7), brak
miejsc widokowych (3,7).

Wyniki badania wskazuja, ze rézne bodzce i warunki otoczenia przy-
czyniaja sie do turystycznego doSwiadczenia. Obejmujg one zaréwno funk-
cjonalne komponenty atrakeji turystycznych, jak i emocjonalne. R6znorod-
no§¢ atrakeji turystycznych wymaga wypracowania indywidualnych bodz-
cow oraz ksztaltowania otoczenia dla kazdej z nich.

Nalezy przy tym pamietaé, ze interpretacja bodZzcéw i otoczenia pozo-
staje w relacji z osobowos$ciowymi, spoleczno-kulturowymi i sytuacyjnymi
uwarunkowaniami, nadajac doznaniom indywidualny charakter.

Dyskusja i wnioski

Wspblczesnego turyste nalezy postrzegaé¢ jako konsumenta zoriento-
wanego na doznania. Dlatego tez koncepcja marketingu doswiadczen sta-
nowi istotny element projektowania wartoSciowych atrakeji turystycznych,
w ktoérej to materii mozna wyrézni¢ trzy komponenty o utylitarnym cha-
rakterze: 1) rozpoznanie kategorii do$wiadczen i towarzyszacych im ocze-



KREOWANIE WARTOSCI ATRAKCJI TURYSTYCZNEJ... 155

kiwanych doznan, 2) zaprojektowanie dzialan marketingowych, tj. bodZcow
i otoczenia przyczyniajacych sie do wywolania pozytywnego doSwiadczenia,
3) inscenizacje do§wiadczen.

Wyniki badania wskazujg na mozliwo§é wykorzystania przez podmioty
zarzadzajace atrakcjami turystycznymi teoretycznych zalozen klasyfikacji
do$wiadczen autorstwa J.B. Pine’a I1 i J.H. Gilmore’a. Mozna uznag, ze tury-
§ci wigzg z dang atrakcja turystyczna okre§lone kategorie do$wiadczen. Ich
identyfikacja moze wiec przyczyni¢ sie do wykreowania atrakcji turystycz-
nych opartych na kategoriach doswiadczen, ktorych sie oni spodziewaja.

Wyniki badania umozliwily tez rozpoznanie sposobu postrzegania przez
odbiorce do§wiadczenia towarzyszacego okre§lonym typom aktywnosci tu-
rystycznej w dwoch wymiarach: racjonalnym i emocjonalnym. Sugerujg one
ponadto projektowanie czynnikéw wspierajacych pojawienie sie oczekiwa-
nych przezy¢ i doznan u turysty w ramach funkcjonalnych cech atrakgeji tu-
rystycznej i jej elementéw emocjonalnych.

Metoda sondazu diagnostycznego umozliwia identyfikacje bodzcow
i otoczenia, ktére przyczyniaja sie do wywolania pozytywnych i negatyw-
nych doznan/przezyé. Moze mieé zastosowanie w odniesieniu do danego
typu atrakcji turystycznej. Jak wskazujg wyniki badania, na doSwiadczenie
zwiazane z danym typem atrakcji turystycznej oddzialuja w rézne indywi-
dualne bodzce i otoczenie. Nalezy mie¢ na uwadze, ze rézne czynniki mogg
determinowa¢ zaistnienie odmiennego do§wiadczenia oraz ze zaprojektowa-
nie niektérych bodZeéw i otoczenia moze wymagaé wspoldzialania réznych
podmiotow, np. zarzadzajacych atrakcjami turystycznymi i samorzadu tery-
torialnego.

Podsumowaniem tych rozwazan niech bedzie wniosek, ze prowadzenie
badan stuzacych poznaniu odczué, wrazen i emocji turystéow jest w pelni
uzasadnione, a w §lad za nim - poddanie analizie skladowych funkcjonal-
nych i emocjonalnych procesu interakeji z atrakeja turystyczng w celu udo-
skonalenia catkowitego do§wiadczenia turystycznego. Objaénienie zjawiska
irozpoznanie czynnikow wplywajacych na pozytywne, oczekiwane doSwiad-
czenie turystyczne moze by¢ wsparte metodami jakoSciowymi.

Na wspélczesnym rynku ustug turystycznych, na ktérym panuje sil-
na konkurencja, kreatorzy atrakcji turystycznych powinni w coraz wiek-
szym stopniu wykorzystywaé instrumenty marketingu do§wiadczen, po to,
aby nie tylko zwieksza¢ zyski ustugodawcow, ale takze dostosowywac sie do
oczekiwan konsumentéw-turystow.



156 STEFAN BOSIACKI, BERNADETA HOLDERNA-MIELCAREK

Bibliografia

Boguszewska-Kreft M. (2013), Marketing doswiadczen. Jak poruszyé zmy-
sty, zaangazowaé emocje, zdobyc lojalnosé klientow?, CeDeWu Sp.zo.o.,
Warszawa.

Dziewanowska K., Kacprzak A. (2013), Marketing doswiadczen. Geneza
i rozwadj, PWN, Warszawa.

Iwasinski ¥ (2015), Turystyka jako rynek doswiadczen, ,,Kultura Popular-
na”, nr 2 (44), s. 18-38.

Pine II B.J., Jilmore J.H.(1998), Welcome to the experience economy, “Har-
vard Business Reviev”, July — August, s.101-102.

Marciszewka B.(2010), Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczen, Wy-
dawnictwo C.H. Beck, Warszawa.

Miller H., R. Scheurer R. (2004), Angebots-Inszenierung in Tourismus-
Destinationen, Jahresbuch der Schweiz. Tourismus Wirtschaft (IDT),
Bern.

Niezgoda A. (2013), Rola doswiadczenia w zachowaniach konsumenta na
rynku turystycznym. Koncepcja ekonomii doswiadczen i marketingu do-
znan, ,Folia Turistica”, nr 28, s.91-106.

Nowacki M. (2003), Wrazenia 0sob zwiedzajqgcych atrakcje turystyczne, ,,Fo-
lia Turistica”, Nr 14, s.117-119.

Skowronek I. (2012), Marketing doswiadczen. Od doswiadczenia klienta do
wizerunku firmy., Poltext sp.z o0.0., Warszawa.

Stasiak A. (2015), Triada doswiadczer turystycznych i efekt ,,wow!” pod-
stawq kreowania nowoczesnej oferty turystycznej, ,,Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, Nr 379, s. 337-340.

Sieradzki P. (2007), Teoria ,,Spoteczeristwa doznan’(,,Erlebnisgeselschaft’)
u Gerarda Schulze, ,,Acta Universitati Lodziensis, Folia Sociologica”,
Nr 32, s.105-116.

Winiarski R., Zdebski J. (2008), Psychologia turystyki, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa.

Zimbardo P.G. (1999), Psychologia i zycie, PWN, Warszawa.



KREOWANIE WARTOSCI ATRAKCJI TURYSTYCZNEJ... 157

CREATING THE VALUE OF A TOURIST ATTRACTION
BASED ON EXPERIENCE

Abstract

Purpose. The aim of the study is to present the opportunities for applying experience market-
ing ideas in creating tourist attractions. In particular, identification of experiences involving
a tourist attraction by Pine and Gilmore's 4 categories of experience, as well as positive and
negative stimuli and the surrounding environment affecting it.

Method. The method applied in the study is a diagnostic survey, the technique - personal sur-
vey, the tool — survey questionnaire.

Findings. The results of the research are used to recognise what kind of impressions accom-
pany tourism experiences, and what factors to provide in order to generate positive experienc-
es related to a tourist attraction.

Research and conclusions limitations: The research focuses on tourist attractions located
in the Wielkopolska region.

Practical implications. Consequently, the obtained results can be used to create valuable
tourist attractions, which provide functional as well as emotional benefits.

Originality. The discussed issues concern the contemporary trends in consumption and cre-
ating experience-based values for a customer. The idea of experience marketing opens up new
areas for creating added value and developing tourist attrations with the emotional potential of
benefits, recognised as an important competitive factor by the experiencing society.

Type of paper. The article presents the results of empirical studies. The study is exploratory
in nature and it aims to recognise opportunities for the application of experience marketing
in tourism.

Keywords: experience marketing, tourist attraction, product value
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AKTYWIZACJA TURYSTYCZNA POLSKIEJ WSI

Sylwia Staszewska®, Olga Dajek**, Michal Micek***
Abstrakt

Cel. Analiza i ocena wartosci polskiej przestrzeni wiejskiej, ktéra ma lub moze mie¢ wplyw na
aktywizacje turystyczna. Poruszono zagadnienia odnoszace sie do wartosci obszaréw wiejskich,
motyw6w uprawiania turystyki oraz form turystyki. Opisano zmiany funkcjonalno-przestrzen-
ne wywolane wzmozonym zainwestowaniem turystycznym i zintensyfikowanym ruchem po-
znawczo-wypoczynkowym. Teoretyczne rozwazania poparto przyktadami.

Metoda. Badania oparto na wynikach projektu pt. ,,Sie¢ Najciekawszych Wsi” (szczegdly na
www.psorw.odnowawsi.pl). SNW ma by¢ markowym produktem turystycznym i sposobem na
zachowanie najcenniejszych waloré6w materialnego dziedzictwa, autentyzmu wiejskiej prze-
strzeni oraz form zycia mieszkancéw wsi. Kazda z 50 wsi, we wspomnianym projekcie, otrzy-
mala ocene ekspercka opartg na Karcie Oceny Migjscowosci. Oceny dokonano analizujgc zas6b
wsi, specyfike wsi oraz klimat miejsca. Wyniki prezentowane w niniejszym artykule pochodzg
z ocen 7 wsi polozonych w woj. lubuskim i wielkopolskim.

Wyniki. Dzialania aktywizujace obszary wiejskie wplywajg korzystnie i niekorzystnie na ich
rozwdj. Efekty pozytywne uwidaczniajg sie w poprawnych relacjach spolecznych, we wzmozo-
nej przedsiebiorczo$ci oraz kreatywnosci i tworczoSci mieszkancéow. Negatywne ukazuja nad-
mierng koncentracje zabudowy, jej izolacje, zajmowanie obszaréw cennych przyrodniczo i kra-
jobrazowo oraz znacznag konsumpcje przestrzeni. Nalezy rozwaznie wykorzystywaé potencjat
wsi do jej turystycznego rozwoju.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania empiryczne dotycza wylgcznie polskich ob-
szar6w wiejskich i ich potencjalu wplywajacego na aktywizacje turystyczng.

Implikacje praktyczne. Podejscie badawczo-analityczne ukazuje narzedzia i sposéb okresla-
nia potencjalu turystycznego wsi, ktore moga by¢ wykorzystywane przez wtadze samorzado-
we. Pokazuje nowe produkty turystyczne i wartoSci, z ktérych mozna czerpac¢ ksztaltujac owe
produkty.

Oryginalnos$é. W publikacjach z zakresu turystki opis dotyczacy prezentowanego tu produktu
turystycznego jeszcze sie nie pojawil. Podej$cie badawcze autora — urbanisty-geografa — wnosi
odmienny sposob analizy i rozumowania wartoéci tworzacych produkt turystyczny.

Rodzaj pracy. Artykul teoretyczny wykorzystujgcy badania empiryczne.

Stowa kluczowe: obszary wiejskie, aktywizacja turystyczna, Polska
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Wprowadzenie

Czynnikiem aktywizacji turystycznej obszaréw wiejskich nie jest bez-
posrednio osoba turysty, lecz proces zagospodarowania turystycznego, kto6-
rego celem jest przystosowanie przestrzeni na potrzeby ruchu turystycz-
nego [Kurek 2008]. W wyniku tego procesu powstaja w przestrzeni obiekty
i urzadzenia turystyczne oraz adaptowane do okres§lonych form turystyki
tereny rekreacyjne!. One wynikaja z potrzeb turysty, ktore sg najczesciej
ukierunkowane na zdrowie, kondycje, warto§ci poznawcze i nowe prze-
zycia [Panasiuk 2008]. Zaspokojenie tych potrzeb wymaga oczywiscie re-
alizacji wielu zamierzen ze strony potencjalnego turysty, tj. czasu wolne-
go, $rodkéw finansowych, informacji organizacyjno-technicznej i krajo-
znawczej, Srodka transportu, sprzetu turystycznego, noclegu, wyzywienia,
warunkéw i urzadzen sanitarnych, potrzeby udostepnienia waloréw tu-
rystycznych i potrzeby gwarancji bezpieczenstwa [Niezgoda, Zmy§lony
2003]. Niemniej jednak istotna jest warto$é (motyw), ktora stanowi pewna
ceche ceniong przez czlowieka, stanowigca kryterium dokonywania wybo-
réw zwigzanych z jego zachowaniami o charakterze turystycznym. Dopie-
ro realizacja danej warto$ci ma swoje odniesienie w aktywizacji turystycz-
nej obszaréw wiejskich.

Celem artykutu jest analiza i ocena tych wartoSci polskiej przestrzeni
wiejskiej, ktore maja lub moga mieé¢ wplyw na aktywizacje turystyczna. Jak
wiadomo owe wartoSci staja sie czesto motywami aktywnosci turystow. Zo-
stana one omodwione i poparte przyktadami zaczerpnietymi z realizowanego
projektu pt. ,,Sie¢ Najciekawszych Wsi” (SNW), stanowiacego w niedlugim
czasie polski produkt turystyczny. W artykule wyrézniono takze formy tu-
rystyki, ktore maja wplyw na aktywizacje obszaréow wiejskich. Niestety cze-
sto ta aktywnosé wywoluje zmiany funkcjonalno-przestrzenne, ktére z kolei
wplywajg na przestrzenny i spoteczny rozwoj przedmiotowych terenéow. Cze-
sto wykorzystuje sie zasoby wspomnianych terenéw do granic optacalnoéci,
zapominajgc o zachowaniu waloréw materialnego dziedzictwa, autentyzmu
wiejskiej przestrzeni oraz form zycia mieszkancow.

Tre§é pracy oparto na wynikach projektu, ktéry obecnie nadal jest w re-
alizacji, a ktorego kierownikiem jest autorka niniejszego artykutu, wspol-
pracujac z polskim uczelniami i instytucjami: Polskim Towarzystwem Geo-
graficznym (oddzial Warszawa), Polskg Akademig Nauk (Warszawa), Uni-
wersytetem im. A, Mickiewicza (Poznan), Uniwersytetem Lodzkim (£.6dz),
Uniwersytetem Wroclawskim (Wroclaw), Instytutem Rozwoju Miast (Kra-
kow), Politechnika Gdanska (Gdansk). Projekt pt. ,,Sie¢ Najciekawszych
Wsi” ma by¢é markowym produktem turystycznym i sposobem na zachowa-

L Szeroki podzial urzadzen i ustug turystycznych odnajdzie czytelnik w pozycji: [Kowalczyk,
Derek 2010, s. 26-117].
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nie najcenniejszych walorow materialnego dziedzictwa, autentyzmu wiej-
skiej przestrzeni oraz form zycia mieszkancow wsi. Obecnie 50 miejscowo-
Sci rozlokowanych w calej Polsce wykazalo potencjal uczestnictwa w Sie-
ci i wyrazito cheé¢ dalszej wspétpracy na drodze do uzyskania czlonkostwa
w SNW. Planuje sie, iz w 2017 roku organizacja, jaka jest ,,Sie¢ Najciekaw-
szych Wsi”, wystartuje jako gotowy produkt turystyczny. Inicjatorem pomy-
stu jest Polska Sie¢ Odnowy i Rozwoju Wsi. PSORW to platforma wymiany
wiedzy i do$wiadczen w zakresie rozwoju obszaréw wiejskich w Polsce. Gmi-
ny moga tu otrzymaé merytoryczne i organizacyjne wsparcie swoich dziatan
prorozwojowych.

Kazda wie$, we wspomnianym projekcie, otrzymala ocene ekspercka
oparta na Karcie Oceny Miegjscowosci. Oceny dokonano analizujac zasob
wsi (wowcezas oceniane bylo uksztaltowanie i wizerunek miejscowosci, in-
frastruktura pobytowa, mozliwosci udostepnienia waloréw wsi), specyfike
wsi (powod pobytu, mozliwosci poznawania specyfiki wsi i uczenia sie) oraz
klimat miejsca (propagowanie wiejskich wartoéci, zycie mieszkancow, prze-
strzen zmysléw, ponadlokalne oddziatywanie). Wyniki prezentowane w ni-
niejszym artykule pochodzg z ocen 7 wsi (polozonych w wojewoddztwie lu-
buskim i wielkopolskim). Ze szczegbélowg metodykg oceny wsi oraz etapami
prac nad stworzeniem nowego produktu turystycznego w Polsce mozna sie
zapozna¢é pod adresem: www.psorw.odnowawsi.pl.

Niniejszy artykul podzielono na cztery czeSci. Po wstepie dokonano
opisu wartosci, jakie niosg swym zagospodarowaniem obszary wiejskie.
Wedlug autora sg one czynnikami rozwoju, a wiec zespotem cech, stanéw
i zjawisk o charakterze przestrzennym, przyrodniczym, spolecznym i kul-
turowym, majacych wplyw na wybor celu podrézy turysty. Ten cel staje
sie motywem uprawiania turystyki. W dalszej czesci pracy zwrécono uwa-
ge na formy turystyki wiejskiej, kontynuujac my$l przewodnig tej pracy
i poszukujac wptywu owych form na aktywizacje obszaréw wiejskich. Owa
aktywno§¢ rozumiana jest jako dzialanie, przejawianie inicjatywy lub bra-
nie udzialu w przedsiewzieciach na rzecz poprawy warunkéw zycia miesz-
kancéw, w celu uzyskania progresu w zagospodarowaniu turystycznym,
dla ulepszenia wizerunku wsi, nie tylko dla zwiekszenia ruchu turystycz-
nego, ale przede wszystkim dla stworzenia godnych warunkéw zycia dla
przyszlych pokolen mieszkancow wsi. W koncowej czesci artykulu zwroé-
cono uwage na zmiany funkcjonalno-przestrzenne wywolane aktywizacjg
turystyczng. Czesto bowiem mieszkancy i wladze lokalne nieprzemys§la-
nie i jednokierunkowo przeksztalcajg przestrzen, ukierunkowujac rozwaj
na potrzeby zewnetrznych uzytkownikow (turystow w szczegélnoscei). Zbyt
pochopnie podejmuja decyzje nie widzac konsekwencji zmian. Dlatego ty-
tul artykutu nie ma wylacznie konotacji pozytywnej. Aktywizacja przynosi
nie tylko korzysci dla obszaréw wiejskich, ale takze powoduje nieodwra-
calne straty.
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Wartosci obszarow wiejskich a motywy uprawiania turystyki

W literaturze przedmiotu wyréznia sie kilka grup motywéw uprawiania
turystyki [Bochenska, Bujak 1975; Lubanski 1988; Przectawski 1996]. Cze-
sto te motywy wynikajg z wartosci obszaréw wiejskich, ktore to majg olbrzy-
mi wplyw na decyzje turystow zwigzane ze sposobem i miejscem spedzenia
ich czasu. Do wymienionych wartos$ci naleza: poznawcze, spoleczne, emocjo-
nalne, przyjemnos$ciowe, natury biologicznej, estetyczne oraz wartosci ,,kli-

matu” miejsca (tab. 1).

Tab. 1. Motywy uprawiania turystyki w odniesieniu do wartosci obszaréw wiejskich

Tab. 1. Reasons for tourism in terms of the value of rural areas

Wartosci terenow wiejskich

Motywy uprawiania turystyki

wartosci poznawcze (ukryte w sposobie
zabudowy, zagospodarowaniu, srodowisku
przyrodniczym)

zwigzane z realizacjg potrzeb zdobywania
wiedzy i umiejetnoSci, potrzeb naukowych

wartoSci spoteczne (ukryte w sposobie
zycia mieszkahcow, sposobie ich pracy,
aktywnosciach wiejskich)

cheé poznania ludzi, cheé kontaktow
spolecznych, motywy zwigzane z procesem
uspoleczniania sie

wartosci emocjonalne (ukryte w tradycji,
folklorze)

cheé¢ nowych przezy¢, emocji, doznan

wartoéci przyjemnosciowe (ukryte
w organizowanych imprezach, spotkaniach,
warsztatach)

checi rozrywki, uprawiania sportu

wartosci natury biologicznej (ukryte
w zasobach naturalnych, przyrodniczych)

zwigzane z realizacjg potrzeb regeneracji
sit fizycznych, co wiaze sie z uprawianiem
turystyki zdrowotnej i czynnego
wypoczynku

wartoéci estetyczne (ukryte
w krajobrazowych i architektonicznych
wartoSciach wsi)

zwigzane z zaspokajaniem potrzeb
twoérezych, artystycznych,

wartosci ,,klimatu miejsca”

cheé zycia w wiejskim stylu, spedzania czasu
w wiejskim otoczeniu, klimacie, pejzazu,
che¢ przeniesienia dotychczasowego stylu
zycia poza swoje srodowisko

Zrédto: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

Pierwsze z wymienionych (poznawcze) ukryte sag w sposobie zabudo-
wy, zagospodarowaniu, §rodowisku przyrodniczym. Walorem wsi sg czesto
licznie zachowane budynki murowane z cegly i ich forma architektoniczna,
wazny dla turysty staje sie detal architektoniczny (konstrukcyjny i uzyt-
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Ryec. 1. Wicina (gmina Jasien) — zachowane budynki mieszkaniowe i gospodarcze wsi

Opis: Walorem wsi jest charakterystyczna zabudowa zagrodowa. Dobrze zachowane budyn-

ki w uktadzie podtuznym. Budynek mieszkalny i czes§é gospodarcza zlokalizowane pod jednym

dachem. Bryly budynkéw okazale, przykryte dachami stromymi z wysokimi potaciami kryty-

mi dachéwka. Charakterystycznym elementem wspdlnym wiekszosci zabudowan jest material,
z ktérego wzniesiono zabudowania.

Fig. 1. Wicina (Jasieh Commune) - preserved residential and farm buildings in the village

Description: The village is attractive owing to its particular farmyard buildings. These in-

clude well-preserved buildings constructed lengthwise. The residential and farm buildings are

gathered under a single roof. The impressive bodies of the buildings are hidden under steep

roofs with high roof slopes covered with roof tiles. A common element typical of the majority of
structures is the material used for their construction

Zrédto: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

kowy), otwory okienne i drzwiowe, watek ceglany, elementy konstrukcyjne
budynkéw, gzymsy, nadproza, sposob lgczenia materialow (ryc. 1). Warto-
§ci poznawcze wsi nie tylko poszerzajg wiedze turysty dotyczaca sposobu
ksztaltowania miejscowosci, ale ukazuja historyczng skale zmian, uwidacz-
niajg zasieg przebudowy wsi, a wnikliwy obserwator odszuka takze czynniki
owych przeksztalcen.

Kolejne warto§ci wsi istotne dla turysty odnajdziemy w sposobie zycia
mieszkancow, sposobie pracy, aktywnosciach wiejskich. Licznie wystepuja-
ce skanseny, muzea, izby pamieci gromadza informacje o efektach i sposo-
bie pracy ludzkiej. Zebrane eksponaty sg kopalnig wiedzy dla regionalistow,
majg takze warto$¢ poznawcza i edukacyjng (ryc. 2).
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Ryec. 2. Podmokle Male (gmina Babimost) — maszyny i urzadzenia rolnicze — eksponaty
w Gminnym Skansenie Maszyn i Urzgdzen Rolniczych

Opis: Walorem jest tu piekno ukryte w zbiorach reliktow kultury rolniczej. Sg tu réznego
rodzaju wielkoéci i zastosowania plugi, kultywatory, opielacze, dolowniki, kopaczki, kosiarki,
snopowigzalki, mlocarnie i wiele innych. Poprzez formy prezentacji Skansenu Maszyn i Urzg-
dzen Rolniczych (ekspozycje, pokazy, muzeum, obiekty gospodarskie) wie$ kultywuje wiejskie
wartosci calego regionu. Réznorodno§é eksponatéw Skansenu daje pelny obraz zycia dawnych
mieszkancéw wsi. Niektére obiekty i urzadzenia wykorzystywane sg do celéw edukacyjnych,
niektére uzytkowane do dzisiaj pozwalajg na atrakcyjng forme prezentacji wiejskiej tradycji.
Rzadko spotykana wieloé¢ urzadzen skupiona w jednym miejscu daje pelen obraz zycia miesz-
kancéw dawnej wsi.

Fig. 2. Podmokle Male (Babimost Commune) — agricultural machines and equipment — exhib-
its at the Commune Open-Air Museum [Skansen] of Agricultural Machines and Equipment

Description: The key attraction of the village lies in its beauty expressed by the collection
of agricultural relics. They include ploughs, cultivators, weeders, trowels, edgers, lawnmow-
ers, sheaf-binders, threshers and many other pieces of equipment of different types and sizes
and for various uses. The village cultivates the rural values of the whole region through the
presentation of various forms of the Open-Air Museum [Skansen] of Agricultural Machines
and Equipment (expositions, shows, museum and farm buildings). Some facilities and equip-
ment are kept for educational purposes only, but some of them are still in use to this day which
makes the presentation of the rural tradition even more attractive. The variety of exhibits and
the rare collection of such equipment concentrated in on place gives full insight into the life of
villagers in the past.

Zrédto: Opracowanie wiasne/Source: Own elaboration.

Trzecie z wymienionych na wstepnie podrozdziatu warto$ci (emocjonal-
ne) wynikaja z tradycji i folkloru. Turysci poszukujg miejsc w ktorych zacho-
wana jest dawna kultura, folklor przejawiajace sie w stroju, tancu i obrzedo-
woéci a takze w tradycjach kulinarnych. Wartoécig takich miejsc sg miesz-
kancy, ich zaangazowanie i pasja (ryc. 3).
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Ryec. 3. Wie§ Domachowo (gmina Krobia) — warto$cig jest folklor i tradycja

Opis: Domachowo to jedna z dwunastu wsi potozonych woké6t Krobi, ktore tworzg mikroregion
folklorystyczny Biskupizny. Mieszkancami Biskupizny sg biskupianin i biskupianka. Uczestni-
czgc w imprezach, w ramach Biskupianskiego Roku Obrzedowego, mozna poczué klimat daw-
nej wsi polskiej, wzigé udzial w tradycyjnych obrzedach oraz zatanczyé wiwata — najbardziej
zakrecony polski taniec. Wszystko to przy dzwiekach wielkopolskich dud i skrzypiec podwig-
zanych. Ciekawy jest takze strdj i jezyk uzywany przez mieszkancow (szerzej na ten temat
www:domachowo.powiatgostyn.pl).

Fig. 3. Domachowo (Krobia Commune) — value means folklore and tradition

Description: Domachowo is one of the 12 villages located around Krobia, which form the folk-
lore microregion of Biskupizna. The male and female inhabitants of Biskupizna are called, re-
spectively, biskupianin and biskupianka. The events organised according to the Biskupianski
Calendar of Traditional Customs and Rituals allow their participants to experience the atmos-
phere of a traditional Polish village and to take part in traditional ceremonies, as well as dance
the craziest Polish dance called the wiwat. All this is accompanied by the sounds of bagpipes
and bound-up violins traditionally used in the region of Wielkopolska. The dress code and lan-
guage used by the inhabitants is also interesting (more information at www:domachowo.powi-
atgostyn.pl).
Zrédlo: Fotografia wlasna (podczas oceny eksperckiej w ramach realizowanego projeku , Two-
rzenie Sieci Najciekawszych Wsi”, , Europejski Fundusz Rolny na Rzecz Rozwoju Obszaréow
Wiegjskich: Europa inwestujagca w obszary wiejskie.” Projekt opracowany przez Opolski Urzad
Wojewddzki. Projekt wspoétfinansowany ze §rodkéw Unii Europejskiej w ramach Pomocy Tech-
nicznej Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013. Instytucja Zarzadzajaca Pro-
gramem Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013 — Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi).

Source: Own photography (during the expert assessment under the project SNW).

Czwarte z wymienionych wartosci wsi (przyjemnosciowe) przyciagaja
turystow poprzez organizowane imprezy, spotkania, warsztaty. Glownym
celem wycieczek i odwiedzin jest najczesciej bogactwo atrakeji (ryc. 4). Je-
§li oferta pobytu jest bogata, to spelnia ona oczekiwania nawet bardzo wy-
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harmonogram imprez /
o1.01 Powitanie Nowego Roku 40. 20-21.06 XV Zawody Drwali w Niediwiedziu - impreza plenerowa
06.01 Swieto Trzech Kréli - korowod ulicami tagowa (wspdlorganizator Gmina tagow)
(wspblorganizator Gmina tagow) 21.06 Wycieczka Rowerowa - LSTRIP.
11.01 Wielka Orkiestra $wiatecznej Pomocy, Marsz Pieszy - 12. 28.06 Walkacyjny Koncert Filharmonil Zielonogérskiej
XXII Final w Lagowie (wspdforganizator Gmina Lagow) (organizator Gmina agéw)
11.01 Koncert Fi i Zi iej 28.06-05.07 44. Lubuskie Lato Filmowe
(organizator Gmina tagéw) (wsplorganizator Gmina tagow)
5. 25.01 tagowskie Koledowanie, Jasetka na Zamku 05.07 V tagowski Marsz ,Nordic Walking” - LSTRIP
(wspdlorganizator Gmina tagéw) 01.07-31.08 Letnia Galeria ,Magiel” - warsztaty plastyczne
25.01 Zimowy Turniej Pitki Noznej 01-31.07  Letnia Liga Pitkarska ,ORLIK 2014”
15.02 Marsz Pieszy ,Walentynkowy”- LSTRIP o Puchar Wéjta Gminy tagéw
5 16-28.02  Zimowe SzaleAstwo - ferie dla dzieci 47. 09-12.07 XX Rock, Blues | Motocykle - Zlot Motocyklowy
(organizator Gmina tagow) impreza plenerowa (wsplorganizator Gmina tagéw)
08.03 .Migdzy Nami Kobietami- spotkanie przy herbatce 18, 17.07 Koncerty u Joannitow"” - koncert muzyki kamerainej
08.03 Marsz Pieszy ,.Dzie Kobiet"- LSTRIP (wspdiorganizator Gmina tagow)
22.03 Marsz Pieszy ..Witamy Wiosne" LSTRIP 18.07 Festyn rodzinny w Pozrzadie - impreza plenerowa
26.03 Gminny Konkurs Recytatorski - Gminna Biblioteka Publiczna 18.07 Pchli Targ, Jarmark Staroci
01-30.04  Jarmark $wiateczny - Fundacja tagowski Dom Artysty 1. 19.07 Przygoda z Operetka - koncert kamerainy
05.04 . Wielkanocny Dancing na Zamku u Joannitow” (organizator Grina tagéw)
19.04 Marsz Pieszy - LSTRIP 52. 19.07 IX Wyscig rowerowy MTB O Srebrny Krzy2 Joannitow”
01.05 Wycleczka Rowerowa - ESTRIP (wsplorganizator Gmina tagéw)
01-05.05  .Majéwka tagéw 3D 23-26.07  tagéw Teatr i Film Festival
“koncertowe otwarcie sezonu .Pod Baszta” 25.07 Festyn Rodzinny w Toporowie - impreza plenerowa
01-02.05  ,Majbwkowy Dancing na Zamku u Joannitéw" 5 27-31.07  Miedzynarodowy Festiwal Folkloru - impreza plenerowa
01.05 Zawody Wedkarskie o Puchar Wojta (organizator Gmina tagéw)
Stowarzyszenie Wodnik” w tagéwku 02.08 Turniej pitki noznej o Puchar Jemiolowa
20. 02.05 Maluchowa Majowka” w tagowie - ZIot Fiata 126 57. 07.08 . Koncerty u Joannitéw” - koncert muzyki kameralnej
{wspolorganizator Gmina Lagéw) (wspdlorganizator Gmina tagow)
03.05 Zawody Wedkarskie o Puchar Wojta Gminy tagéw 58. 08.08 Jarmark Joannitw (organizator Gmina £agow)
03.05 Marsz Pieszy - LSTRIP 9. 08.08 Rock&Blues, Hip-Hop&Funk - impreza plenerowa
3. 03.05 . Koncerty u Joannitéw" - koncert muzyki kameraine) (organizator Gmina tagow)
(wspsiorganizator Gmina tagéw) 15.08 Turniej tenisa o Puchar Bukowego Dworku
11.05 Mistrz pieknego czytania - Gminna Biblloteka Publiczna 15.08 Rodzinny turniej pitki siatkowej w Bukowym Dworku
25, 23.05 Przyjazd Pociagu Retro .Joannita” 62. 15.08 Koncerty u Joannitéw” - koncert muzyki kameraine;
(organizator Gmina tagéw) {wspdlorganizator Gmina Lagow)
23.05 Zawody wedkarskie o Puchar Starosty 15.08 Dozynki wsi tagéwek,
Stowarzyszenle .Wodnik” w tagowku Mistrzostwa wedkarskie ,Wodnik” - impreza plenerowa
30.05 Przedszkole uczy | bawi" festyn rodz zkolu 16.08 Wycieczka Rowerowa - ESTRIP
31.05 Festyn Rodzinny w Zelechowie - impre: 65. 22.08 Grand Prix ,Lubuskich Peret”- zawody wedkarskie
01.06 . Dzieci-Dzieciom”- festyn z okazji Dnia Dziecka (wspdlorganizator Gmina £agow)
01.06 Drieciece zawody wedkarskie o Puchar Softysa 22.08 Dozynki wsi Sieniawa - impreza plenerowa
~ Stowarzyszenle ,Wodnik” w tagowku 67. 29.08 Dozynki Gminne - impreza plenerowa
1. 05.06 V Jubileusz Zespolu Tanecznego ,OCH", (organizator Gmina tagow)
gotcinny zespolu ,Trans™ (wspdforganizator Gmina tagow) 18.10-04.11 Migdzynarodowe Warsztaty Artystyczne
ieniawy - festyn rodzinny .tagowska Jesie”
L D eres tagowsiiego Lata” - mprezs penerowd 0509 Korowéd Dotynkowy - Dotynli v Jemiclowle
organiator Gmina tagéw) 1300 pooacnse s LSTRIP
& v Sympozjum Rzesbiarskie i
oLas 8% fwarvszt::y ’mmamk.e dla 0s6b zainteresowanych 18.10 Marsz Pleszy - LSTRIP
01-15.06 Niebo w Zieleni” 25.10 .Bal Wszystkich $wietych” - zabawa kostiumowa
wanych 08.11 Biesiadne Spotkanie z Piesnia Patriotyczna
13.06 Turniej ,Dzikich Druzyn” w Bukowym Dworku 1111 Swigto Niepodlegtosci
14.06 Otwarty Turniej Tenisa Stolowego 15.11 Marsz Pieszy- ESTRIP >
o Puchar Wéjta Gminy tagéw 25.11 Swiatowy Dzien Pluszowego Misia
38, 14.06 XVIT Migdzynarodowy Festiwal Muzyczny ~ Gminna Biblioteka Publiczna
X byémy Byli Jedno” (wspdlorganizator Gmina £agow) 2012 Wigila dia samotnych
Plener w 3112 Marsz Pieszy Sylwestrowy z pochodniami”
g5-aL00 80. 31,12 Sylwester ,Pod Gwiazdami” - impreza plenerowa
(organizator Gmina ¢a program mote ulc zmianie

)
acjilna www.lagow:pl

jat@lagow.pl
\rsndt Geniny Eaabw, 66-220 £agéw, ul. 1 Lutego 7, tel./fax: 68 341 2186, o

Ryec. 4. Wie$ Lagéw (gmina Lagéw) — harmonogram imprez w jednym roku kalendarzowym.
Fig. 4. Lagow (Lagow Commune) -schedule of events during one calendar year.
Opis: W miejscowosSci organizowanych jest ponad 80 imprez rocznie. W okresie od maja do
vs{rzeé'ma wie$ tetni zyciem turystow. Skutkiem tak duzej intensywnoSci wydarzen jest migra-
cja mleszkaﬁccj)w (niektérzy juz wyprowadzili sie poza miejscowo$é). Ci, ktorzy pozostali, czesto
przeprowadzajg sie do swoich piwnic, mieszkajac tam od kwietnia do pazdziernika, by wynajac
swojg powierzchnie mieszkalng na potrzeby turystow.
Description: The village organises over 80 events a year. From May to September the place
is bustling with tourists. Such an intensity of events led to a migration of inhabitants (some of
them have moved out of the village). Those who remained, very often move into their basements,
living there from April to October, in order to rent their residential properties to tourists.

Zrédto: Urzad Gminy Lagow (dziat promocji)
Source: Commune Office in Lagow (Promotional Department)
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magajacych oséb. Jednakze wydaje sie, ze natlok ofert z réznych dziedzin
(jak: rekreacja, kultura, zabytki, sport, muzyka, film, malarstwo, rzezba)
moze zagubic istote pobytu. Czesto miejscowosci stajg sie miejscem komer-
cyjnym, w ktérym kultura (ujmowana jako dzialania) ma marginalne zna-
czenie. Wsie sa teraz ,,zaSmiecane” przeréznymi imprezami, by spelnié ocze-
kiwania wszystkich mozliwych grup turystéw. To pocigga za sobg wielo§é
i réznorodnoéé reklam i potrzebe ich umieszczania w calej strukturze miej-
scowosci, co czesto zakléca porzadek i estetyke tych miejsc.

Duza wartoéé dla turysty majg takze zasoby przyrodnicze, bowiem ty-
powa potrzeba czlowieka jest obcowanie z naturg. Powodem pobytu w tego
typu wsiach jest mozliwo§¢ obcowania z wodg, lasem. Réwniez parki, rezer-
waty, pomniki przyrody, aleje drzew lub inne stanowig mozliwy do wykorzy-
stania potencjal miejsca (ryc. 5).

Rye. 5. Wie$ Broniszéw (gmina Kozuchéw) —
5-kilometrowa aleja lip na wjezdzie do miejsco-
wosci
Fig. 5. Broniszow (Kozuchow Community) —
a 5-km avenue of lime trees at the entrance
of the village.

Opis: Walorem sg tu malownicze aleje. Lipo-
wy tunel ciagnie sie wzdluz gltéwnej ulicy przez
odcinek 5 kilometréw (z niewielka przerwsg
w centrum wsi). Ze wzgledu na gesto$¢ obsa-
dzenia aleja w Broniszowie nalezy do alei p6l-
otwartych, obsadzonej rzedami jednego gatun-
ku drzew z odlegloéciami w rzedzie 7 m. Aleja
taka umozliwia ogladanie otaczajacych pejza-
zy. Z uwagi na orientacje wzgledem stron §wia-
ta (pn - pd), na rytm zacienionych i o§wietlo-
nych odcinkéw drogi oraz na mozaike cieni ale-
ja ta nalezy do jasnych i wyrazistych.

Description: This village is attractive due
to its picturesque avenues. The lime tree tun-
nel runs along the main street for 5 km (with
a small gap in the centre of the village). As far
as the tree density is concerned, the avenue in
Broniszow is one of semi-open avenues with
rows of trees of one species planted at intervals of 7 metres. Such an avenue enables a person
to admire the surrounding scenery. Taking into account the exposure to points of the compass
(N-S) and the rhythm of the shaded and illuminated sections of the road, as well as the mosaic
of shadows, this avenue can be described as light and distictive.

Zrédlo: fotografia wlasna (podczas oceny eksperckiej w ramach realizowanego projeku ,, Two-
rzenie Sieci Najciekawszych Wsi”, ,,Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiej-
skich: Europa inwestujaca w obszary wiejskie.” Projekt opracowany przez Opolski Urzad Woje-
wodzki. Projekt wspétfinansowany ze $§rodkéw Unii Europejskiej w ramach Pomocy Technicznej
Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013. Instytucja Zarzadzajaca Programem
Rozwaoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013 - Minister Rolnictwa i Rozwoju Wsi).

Source: Own photography (during the expert assessment under the project SNW)
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WartoSci estetyczne §ciSle zwigzane sg z walorami krajobrazowymi i ar-
chitektonicznymi (ryc. 6). Spoéréd turystéw mozna wyréznié tych, ktorzy ce-
nig wyjatkowe widoki odkrywane w trakcie przemieszczania sie po szlakach
czy $ciezkach edukacyjnych. Walory wzmacniane sa tez dodatkowo smakiem
lub zapachem. Krajobraz wsi powinien by¢ spdjny, wazny jest zwarty uktad
domostw, wynikajacy z uporzadkowania wzgledem ulic, jednolito$¢ architek-
toniczna, spdjnosé kolorystyczna zabudowy i zieleni — wtedy potencjal krajo-
brazowy danej wsi jest duzy.

Ryec. 6. Wie§ Podmokle Male (gmina Babimost ) — aleja drzew owocowych jako charaktery-
styczny element krajobrazowy miejscowos$ci

Fig. 6. Podmokle Male (Babimost Commune) — the avenue of fruit trees as a characteristic
landscape feature of the village.

Opis: Walorem sg zalozenia zieleni, aleje drzew owocowych, zieleh urzadzona w centrum wsi.
Stare, malownicze aleje drzew owocowych wzdluz drég prowadzacych do wsi i drég §rédpolnych
sg elementem charakterystycznym pejzazu tej wsi, do dzisiaj mieszkancy zbierajg owoce, a gru-
py drzew przypisane sg do poszczegblnych domostw.
Description: The attractiveness of this village lies in its green area distribution, fruit tree av-
enues and green spaces arranged in the centre of the village. The old and picturesque avenues
of fruit trees along the roads leading to the village and among the fields are a typical feature
of this village’s landscape. Even today its habitants pick fruit and groups of trees are assigned
to individual households.

Zrédlo: Fotografia wlasna/Source: Own photography
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Rye. 7. Wie$ Wysoka (gmina Miedzyrzecz) — wartoscig jest ,,klimat miejsca”

Fig. 7. Wysoka (Miedzyrzecz Commune) — the atmosphere is the key

Opis: Wies, zlokalizowana na p6twyspie, ma czytelny uktad owalnicy z oryginalnymi zabudo-
waniami. Na poélwyspie wytyczono gléwna o§ komunikacyjng wsi z czeécig centralng nawsia,
wzdluz ktorej zlokalizowano zwartg zabudowe zagrodows schodzacg pasmowo do brzegow je-
ziora. Dodatkowym walorem jest réznica wysokoséci pomiedzy strefg wejsciowa gospodarstw
a linig brzegowag jeziora. Z drogi zewnetrznej wzdluz linii brzegowej (,,wie$ od tylu”) mozna
podziwia¢ wysoko wyniesione majestatyczne stodoly i zabudowania gospodarcze. Charaktery-
stycznymi elementami zagospodarowania wsi sg przydrozne kapliczki, ptoty i bruk. Struktura
wsi jest zwarta, jednolita, kolorystyka spdjna, zielen uzupelnia zabudowe. Punkty widokowe
pozwalaja na ocene jakoéci otaczajacego krajobrazu. Uwidacznia sie czysto$§é formy, brak jest
zakl6cen elementami architektury, widoczna czasami przypadkowosé form zieleni w krajobra-
zie nadaje kolorytu widzianej przestrzeni, ukazuje jej naturalnosc.

Description: The village is located on a peninsula, its layout clearly follows an oval plan and
its buildings are original. The village’s main traffic route and central part are situated on the
peninsula. Along the route, there are compact farm buildings which descend to the shores of
the lake in strips. An additional feature that is worth mentioning is the difference in height be-
tween the entrance zone of farms and the shoreline of the lake. The external road that passes
along the shoreline is a perfect spot for admiring the majestic barns and farm buildings that
are built on higher grounds (village seen from behind). The characteristic features of the vil-
lage’s development are roadside chapels, fences and cobblestones. The village’s structure is
compact and uniform, the colour scheme is coherent and the greenery complements the build-
ings. The quality of the surrounding landscape can be admired from different viewpoints. Its
key elements include purity of form, lack of interference from any elements of architecture, the
randomness of the green forms which can sometimes be discerned in the landscape and which
make the observed area even more attractive, at the same time, demonstrating its authenticity.

Zrédlo: Zdjecie wiszacej w Urzedzie Gminy Miedzyrzecz reprodukgcji (maj 2015).

Source: A photography of the reproduction hanging at the Commune Office in Miedzyrzecz
[May 2015].
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Ostatnie z wymienionych warto§ci dotycza ,klimatu miejsca”. Tury-
§ci chetnie odwiedzaja takie miejsca, ktore sg idylliczne, kiedy poczucie
uciekajgcego czasu staje sie wolniejsze, kiedy przenikaja sie sielankowo§¢,
sielskos§c, spokdj i wiejsko§¢. Odwiedzaja te, w ktorych jest lagodny klimat,
bowiem sprawia on, ze jest cieplej, odpowiednio wilgotno, obszar jest prze-
wietrzany, a obfito$¢ zieleni i nierzadko obecnos¢ bobréw §wiadezy o bo-
gactwie i warto$ciach ukrytych w naturalnych elementach Srodowiska.
Wazne jest, aby w danym miejscu panowal tez dobry klimat inwestycyj-
ny, ktory sprawia, ze dzialalno$é zwigzana z turystyka sie rozszerza, tak
iz wspolne przedsiebiorcze inicjatywy mieszkancéow zostajg w pelni zrea-
lizowane, wtedy wcigz pojawiaja sie nowe pomysly na dalszy rozwoj wsi.
Dzialania inwestycyjne zachecaja do wspolpracy, stajg sie takze impulsem
w zdobywaniu funduszy. Dla turysty wazny jest rowniez przyjazny klimat
spoleczny, ktéry ujawnia sie w otwarto§ci ludzi, w ich zyczliwosci wzgle-
dem innych, w checi dzielenia sie dobrami, ktére majg. Kiedy ploty sg ni-
skie, a bramy otwarte istnieje duze zaufanie i akceptacja. Turyste w miej-
sce moze przyciagnaé takze tworczy klimat artystyczny, w ktérym zadowo-
lenie odnajdzie ten, kto chce sie ,,schowaé” we wlasnych marzeniach lub
,wydoby¢” warto§ci w postaci autorskich dziet lub produktéw. Przykladem
takiej wsi jest Wysoka zlokalizowana w wojewodztwie lubuskim (kolo Mie-
dzyrzecza — ryc. 7).

Na podstawie okre§lonych dyspozycji motywacyjnych Winiarski [1991]
wérod os6b uprawiajacych aktywne formy rekreacji (w tym turystyki) wy-
réznil nastepujgce typy: aktywnoSciowo-hedonistyczny, relaksowo-ka-
tarktyczny, zdrowotno-higieniczny, spoleczno-towarzyski, ,poszukiwacza
przygod”, ambicjonalny, poznawczo-edukacyjny. Cohen [1979] natomiast
wydzielil pie¢ zasadniczych typéw turystéw: rekreacyjny, szukajacy od-
miany, poszukujacy doswiadczen, eksperymentujacy, egzystencjalny. Pear-
ce [1982] i Podemski [2005] wyr6znili: turyste sensu stricte, podroznika,
wezasowicza, biznesmena, migranta, ekologa, odkrywce, pielgrzyma, an-
tropologa, studenta zagranicznego, misjonarza, dziennikarza zagranicz-
nego. Przeclawski [1996] okreslit turyste za pomoca typologii: poznajacy
§wiat, poznajacy siebie, poszukujacy przyjaciél, wypoczywajacy, wyczyno-
wy, bawiacy sie, szukajacy przygod, handlowiec, turysta-konformista. Jak
widag, istnieje ogrom typoéw turystoéw, a wiec rowniez wielo§¢ potrzeb zwia-
zanych z dzialalnoScig turystyczng. Mozna by wrecz stwierdzié, ze obsza-
ry wiejskie stanowig jeden z gléwnych celow ruchéw turystycznych w Pol-
sce, co wynika z badan autorow Marketingowej strategii Polski w sektorze
turystyki na lata 2012-2020 [Walas 2011] oraz z faktu, iz obszary te (wraz
z lasami) stanowia 93,4% powierzchni kraju (zgodnie z danymi GUS). Sta-
nowig wiec olbrzymi potencjal, bedacy Zrédtem motywow uprawiania tu-
rystyki.
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Formy turystyki wiejskiej i ich wplyw na aktywizacje
obszarow wiejskich

Dziatalnoé¢ turystyczna na wsi utozsamiana jest z trzema formami tu-
rystyki, tj. turystyka na obszarach wiejskich, turystyka wiejska i agrotury-
stykg [Iwicki 2006]. Pierwsza z wymienionych dotyczy tych form turysty-
ki i sposobow zagospodarowania turystycznego, ktére obejmuja turystyke
zwigzang z formami wypoczynku, krajoznawstwa i turystyki specjalistycz-
nej, korzystajaca czesto z obiektéw potozonych poza jednostkami osadnictwa
wiejskiego, jak rowniez pobyty w pensjonatach lub gospodarstwach agrotu-
rystycznych, polozonych w zabudowie wiejskiej. Druga, tj. turystyka wiej-
ska, dotyczy form turystyki, ktore nie tylko wystepuja na obszarach wiej-
skich, ale sa silnie zwigzane z zyciem wsi. Podstawe tego rodzaju turystyki
stanowig miejscowe zasoby przyrodnicze, materialne i ludzkie, natomiast
dzialania wyrézniajg sie niewielka skalg przedsiewzie¢ dostosowanych cha-
rakterem do Srodowiska wiejskiego. Do terenéw i obiektéw stuzacych po-
trzebom turystyki wiejskiej zaliczamy gospodarstwa agroturystyczne, nie-
wielkie pensjonaty i kapieliska wigjskie. Agroturystyka, jako trzecia z wy-
mienionych, jest formg wypoczynku odbywajaca sie na terenach wiejskich
o charakterze rolniczym [Drzewiecki 2002]. Jej baza noclegowa i aktywnosé
rekreacyjna zwiazane sg z gospodarstwem rolnym lub réwnowaznym oraz
z jego otoczeniem. Wymienione formy turystyki znajduja wiec odzwiercied-
lenie w sposobie zabudowy i w zagospodarowaniu obszaréw wiejskich, two-
rzac jedna z wielu mozliwosci spedzania wolnego czasu zaréwno w ramach
wypoczynku urlopowego, jak i §wiatecznego. Stanowia o aktywizacji tury-
stycznej obszaru, jako czynnik pobudzajacy do jakiej$ aktywnosci lub do jej
wzmozenia.

W prezentowanych wsiach bioracych udzial w projekcie Sieci Najcie-
kawszych wsi mamy do czynienia z budowaniem przez mieszkancéw war-
tosci mozliwych do realizowania dla uzytkownikéw turystyki wiejskiej. Na
przykiad w Wicinie (gmina Jasien) obecne dzialania turystyczne wsi tocza
sie wokot grodziska — osady obronnej ludnos$ci kultury tuzyckiej. Celem dzia-
tan mieszkancoéw i wladz gminy jest zachowanie i ksztaltowanie krajobra-
zu kulturowego, dlatego w 2013 roku zostal utworzony Park Kulturowy
Grodzisko w Wicinie (PKGW), ktéry jest jednym z nielicznych tego typu
obiektow w kraju (26. pozycja na liScie Narodowego Instytutu Dziedzictwa).
Mieszkancy maja nadzieje, ze nadejdzie kiedys$ czas, gdy grod w Wicinie do-
czeka sie choéby czesciowej rekonstrukeji i stanie sie nie lada atrakcja tu-
rystyczna. Kolejnymi przykladami wzmacniania wartosci wsi dla spelnie-
nia warunkoéw turystyki wiejskiej sa dzialania trzech wsi: Lagow (gmina
Yagow), Wysoka (gmina Miedzyrzecz) i Trzebiech6w (gmina Trzebiechow).
To oérodki o duzym potencjale elementéw Srodowiska przyrodniczego, kté-
ry zostaje wykorzystywany dla grzybiarzy, piechuréw czy biegaczy. Wiele
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tu Sciezek edukacyjnych, wspartych wyrobami lokalnych artystéw (rzezbia-
rzy, malarzy, ornitologéw). Duza liczba organizowanych imprez kultural-
nych, sportowych i edukacyjnych bardzo zrzesza lokalng ludnos¢ i turystow
zewnetrznych, wspolnie oni budujg warto$ci poznawcze regionu. A ponie-
waz wszelkie dzialania sg naglo$nione i ukierunkowane na szeroki wachlarz
odbiorcow (nawet ponadlokalnych) poprzez dzialania marketingowe, to do-
stepnosé oferty jest bardzo wysoka. Niektore wsie posiadajg takze zaplecze
sportowo-rekreacyjne (boisko pilki noznej, korty tenisowe, sitlownie na po-
wietrzu, miejsce na ognisko, plaze, plac zabaw dla dzieci). Wymienione ele-
menty sg czeScig wsi Wysoka, ktora ma tylko 152 mieszkancow i 60 miejsc
noclegowych.

Widoczna jest zatem duza aktywnos$¢ mieszkancéw i wladz lokalnych
w budowaniu potencjatu miejsca, ktéry ma wplyw na aktywizacje tych obsza-
row wiejskich. Zmienia sie jako$¢ otoczenia, poprawiajg warunki zycia, roz-
wija sie infrastruktura pobytowa (baza noclegowa i gastronomiczna, organi-
zowane sg miejsca dedykowane przyjezdnym, obiekty dajace mozliwo§é wy-
poczynku). Ksztaltowane sa tez miejsca centralne, przestrzenie publiczne,
poprawia sie stan ich zagospodarowania, widoczna staje sie dbatos¢ o zielen,
strefy wjazdowe, symbole wsi. W prezentowanych miejscowosciach bardzo
wyrazny staje sie wplyw form turystyki na ich aktywizacje, ktéra widziana
jest w aktywnosci mieszkancoéw, we wspélpracy wladz gminy, w zmianach
zagospodarowania, we wzmozone]j przedsiebiorczo$ci, w checiach i dziala-
niach, by mieszkaé estetycznie, funkcjonalnie i bezpiecznie.

Biorac pod rozwage formy turystyki wiejskiej nalezy zaznaczy¢, ze tu-
rySci bedacy mieszkancami miast poszukuja wypoczynku, ciszy, uspokoje-
nia, majac czesto niewiele na to czasu i $rodkéw finansowych. Dlatego ob-
szary wiejskie (szczegélnie te umiejscowione w bezposrednim otoczeniu
miasta) stajg sie celem podroézy turystycznych [Iwicki 2002]. Zasieg strefy
wypoczynku (najczeSciej zwigzany z wyjazdami weekendowymi) zalezy od
wielkosci miasta i liczby jego mieszkancow, czasu trwania pobytu wypoczyn-
kowego, od rodzaju, jakoéci i rozkladu przestrzennego waloréw rekreacyj-
nych i turystycznych a takze usytuowania, wielko§ci i sposobéw zagospoda-
rowania obiektow obslugujacych (tab. 2). Poniewaz wplyw tych czynnikow
nie jest rownomierny, dlatego ksztalt omawianej strefy nie jest regularny.
Rozszerza sie ona w rejonach najbardziej atrakcyjnych i dobrze powigza-
nych komunikacyjnie z miastem, a zweza sie tam, gdzie brak jest warunkow
do organizowania wypoczynku [Iwicki 2006].

Przykladem wsi, gdzie widoczny jest zintensyfikowany ruch turystycz-
ny sg te, ktorych sposob zagospodarowania jest spéjny z otaczajaca przyro-
da. Taka spdjnosé widoczna jest na przyklad w strefie podmiejskiej Poznania
(w miejscowosciach lezacych w granicy Parku Krajobrazowego Puszcza Zie-
lonka, ale tez we wsiach: Chyby, Lusowo, Lusowko, Przectawek), w strefie
podmiejskiej Wroctawia (miejscowosci polozone w granicach Slezanskiego
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Tab. 2. Strefy wypoczynku §wiatecznego realizowanego na obszarach wiejskich

Tab. 2. Holiday zones in the rural areas

Dlugosé pobytow
rekreacyjnych

Miejsce wypoczynku

Sposéb zagospodarowania

strefa wypoczynku
codziennego

wypoczynek po pracy lub nauce,
realizowany w zasiegu dojazdu
§rodkami komunikacji miejskiej
lub rowerem, a niekiedy takze
w zasiegu dojScia pieszego

tereny leéne z przystosowanymi
Sciezkami spacerowymi i miejsca-
mi wypoczynkowymi, wyposazo-
ne w urzadzenia (lawki, zadasze-
nia parkingi); pozadane jest na
tych terenach kapielisko

strefa wypoczynku
jednodniowego
(bez noclegu)

dotyczy o0s6b, ktoére w dni wolne
od pracy wyjezdzaja na podmiej-
skie tereny wypoczynkowe i wra-
caja tego samego dnia do miejsca
zamieszkania

kompleksowo wyposazone osrod-
ki wypoczynku Swigteczne-

go, dysponujace rozbudowang
czeScig kapieliskowo-plazowsa

i urzadzeniami zabawowo-roz-
rywkowymi, ogrédki dziatko-
we o funkgji rekreacyjnej, domki
letniskowe (istotne jest wyposa-
zenie tych terenéw w parkingi,
zagospodarowane miejsca wy-
poczynkowe oraz odpowiednio
oznakowane szlaki turystyczne)

strefa wypoczynku
weekendowego

(z jednym lub wiecej
noclegami)

dotyczy o0s6b, ktére w dni wol-
ne od pracy wyjezdzajg na pod-
miejskie tereny wypoczynkowe
i nie wracajg tego samego dnia
do miejsca zamieszkania, strefa
ta polozona jest na skraju strefy
wypoczynku §wigtecznego i cze-
sto tgczy sie z obszarami tury-
stycznymi obstugujacymi wypo-
czynek urlopowy

osérodki wezasowe i inne obiek-
ty turystyczno — wypoczynkowe,
$wiadczace takze ustugi, w tym
noclegowe (schroniska turystycz-
ne, stanice wodne, campingi,
pola biwakowe)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Iwicki 2006, s. 71-73].
Source: Own elaboration based on [Iwicki 2006, s. 71-73].

Parku Krajobrazowego oraz te lezace wzdluz szlaku rowerowego Szlak Od-
ra-Barycz), w strefie podmiejskiej Krakowa mozna odwiedzi¢ miejscowosci
lezace w granicach Zespolu Parkéow Krajobrazowych Wojewddztwa. Kazde
duze miasto ma w swoim otoczeniu miejsca chetnie odwiedzane przez tury-
stow; nie zawsze niestety sa one dobrze skomunikowane i w petni wyposa-
zone w infrastrukture.

Inng formg spedzania wolnego czasu na obszarach wiejskich sg tzw.
drugie domy. Okre§lane jako drugie mieszkania, domy rekreacyjne, domy
letniskowe sg uznawane za element zagospodarowania turystycznego [War-
szynska, Jackowski 1978; Kowalczyk 1994]. Powstaja réwniez w wyniku
rosngcego zapotrzebowania mieszkancow duzych miast na wypoczynek
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w $rodowisku pozamiejskim. Wznoszone sg najczeéciej na terenach o naj-
wyzszych walorach rekreacyjnych, w najblizszym sasiedztwie lasow, je-
zior, na stokach i w dolinach potokéw [Wlodarczyk 1999; Szkup 2003; Mika
2004; Faracik 2006]. Nierzadko obiekty te traktowane sg przez ich wiasci-
cieli jako lokata kapitalu oraz symbol statusu spotecznego [Andriotis 2006].
Przestrzennym przejawem tego zjawiska jest ,,osadnictwo drugich domoéow”.
Owo osadnictwo wypoczynku indywidualnego jest czeécia szeroko rozumia-
nych proces6w urbanizacyjnych i czynnikiem przemian funkcjonalnych te-
rendow wiejskich [Dziegie¢ 1995; Kowalczyk 1994; Derek, Kowalczyk 2008;
Hefner, Czarnecki 2011]. Zjawiska z tym zwigzane sa widoczne w modelu
przemieszczania sie stref rozwoju drugich doméw wokot miast Lundgrena
[1974], ktory ukazal zwigzek pomiedzy rozwojem ludnoSciowym a rozprze-
strzenianiem sie zabudowy miasta. Miasto, wchlaniajac najpierw pierwsza
strefe drugich doméw, zmienia ich status i stajg sie one pierwszymi miejsca-
mi zamieszkania wskutek integracji z organizmem miejskim. Wraz z rozwo-
jem aglomeracji wzrastajg potrzeby rekreacyjne jej mieszkancéw. Dochodzi
wowcezas do utworzenia nastepnej strefy drugich domoéw i strefy wypoczyn-
ku. Jest to przyklad aktywizacji turystycznej obszaréw wiejskich, wynikaja-
cej ze wzmozonej operatywnoSci ustug i lokalizacji r6znych form zabudowy.

W wyniku dzialalnosci turystycznej i wskutek intensywnogci zagospo-
darowania tworzy sie niekiedy takze rejon turystyczno-wypoczynkowy?,
ktory stanowié zaczyna turystyczna jednostke funkcjonalno-przestrzenng.
Jednostka ta obejmuje pewna liczbe obiektow i niekiedy réwniez jednostek
osadniczych o funkcjach wypoczynkowych, tworzacych strefe osadnictwa
turystycznego oraz przylegla do niej strefe penetracji turystycznej i strefe
ochronng [Iwicki 2006]. Kazdg z nich charakteryzuje inny sposéb zagospo-
darowania i uzytkowania terenu, a wiec aktywizacja tych terenéw nie jest
réwnomierna. Obszary wiejskie zlokalizowane w poblizu miasta moga pel-
ni¢ funkcje takiego rejonu, ale tylko wtedy, kiedy na jego terenie skoncen-
trowane beda jednostki turystyczne (lub obiekty pelniace funkcje turystycz-
ne), charakteryzujace sie duzym ruchem turystycznym i beda powigzane ze
sobg trasami i szlakami.

Aktywizacja turystyczna obszaréow wiejskich zwigzana jest zatem z in-
tensywnym ruchem oséb oraz inwestycjami wplywajacymi na zmiane struk-
tury i krajobrazu, a te z kolei wynikajg z form turystyki. Uwypukla sie tu
zatem zwigzek pomiedzy formami a aktywizacja. Bowiem to formy turysty-
ki warunkuja przeksztalcenia zagospodarowania i uzytkowania obszaréw
wiejskich [Sikorska-Wolak 2007; Gieranczyk, Gieranczyk 2013]. Ma oczy-
wiécie na nie wplyw wiele czynnikéw: uwarunkowania przyrodnicze, spe-
cyfika i unikatowo$é waloréw turystycznych i wypoczynkowych, pojemnosé

2 W literaturze przedmiotu oprocz rejonu turystycznego wyrdznia sie ,,regiony turystyczne”,
»miejscowosci turystyczne” oraz obszary, ktére pelnig jedynie ,funkcje turystyczne”. Wiecej na
ten temat w: [Pawlikowska-Piechotka 2009].
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turystyczna, uwarunkowania spoleczne i gospodarcze, uklad i relacje po-
szczegblnych stref turystycznych (osadnictwa, penetracji i ochronnej), re-
lacje przestrzenne kolidujacych ze sobg funkgcji turystycznych, odlegtosé od
jednostek osadnictwa, dostepnoéé komunikacyjna, dostepno§é do urzadzen
i sieci infrastruktury technicznej oraz polozenie w stosunku do obszaréw
chronionych. O aktywizacji turystycznej terenu decyduje réwniez jego przy-
datnoéé dla potrzeb rekreacyjnych, takich jak: kgpiele, plazowanie, spacery,
mozliwo§é korzystania ze sprzetu plywajacego, takze wysoka jako§é kompo-
nentéw srodowiska przyrodniczego (wody powierzchniowe, szata roélinna,
rzezba terenu i warunki klimatyczne). W ocenie przydatnosci terenéw do
zainwestowania turystycznego — oprocz korzystnych warunkéw klimatycz-
nych i braku skazen §rodowiska — istotne sg natomiast dobre warunki tech-
niczne dla lokalizacji obiektéw budowlanych, brak przeciwwskazan dotycza-
cych ochrony gleb i érodowiska le$nego.

Aktywizacja turystyczna obszaréw wiejskich wynika z form turystyki,
jest przez nig modelowana i ukierunkowywana. Zmiany we wsiach zachodzg
czasem zbyt szybko, sg nieprzemys§lane i niestety nie zawsze sg pozytywne.

Zmiany funkcjonalno-przestrzenne wywolane
aktywizacja turystyczna

W wyniku procesu aktywizacji turystycznej dochodzi w wielu miejscach
do zmian funkcjonalno-przestrzennych. Wedlug Dziegieé¢ [1995] przestrzen-
ne skutki rozwoju zwiazane sg najczesciej z: nowa, turystyczno-rekreacyjng
forma uzytkowania terenéw pozamiejskich, ubytkiem terenéw rolniczych
i le$nych, rozwojem osadnictwa turystycznego (czyli budownictwa zwigza-
nego z funkcjg turystyczng) wraz z rozbudowa istniejacych uktadow prze-
strzennych, ze zmiang wielkoéci i fizjonomii budynkéw mieszkalnych na
potrzeby turystéw, poprawa wyposazenia miejscowosci w urzadzenia infra-
struktury technicznej i spotecznej. Owo osadnictwo turystyczne rozumie sie
jako wszelkiego rodzaju formy funkcjonalno-przestrzenne, funkcjonujace
najczesciej okresowo (sezonowo), powstate w wyniku rozwoju funkgeji tury-
stycznej [Liszewski 1991]. Intensywny rozwdj przestrzenny form turystycz-
nych, nazywany kolonizacjg turystyczng [Liszewski 1995], moze prowadzié
do przeobrazen morfologii i fizjonomii obszarow recepcji turystycznej, a tak-
ze trwalych zmian w §rodowisku przyrodniczym [Matczak 1991]. Czesto
na tych obszarach dochodzi do nieprawidlowych lokalizacji obiektow tury-
stycznych, ktére powstajgc na terenach o najwiekszych warto§ciach $rodo-
wiska przyrodniczego, przyczyniaja sie do jego dewastacji. Obiekty te majg
czesto zbyt duzg powierzchnie zabudowy i powierzchnie uzytkowa. Jesli na-
tomiast majg one niedostateczne uzbrojenie techniczne (gléwnie w zakresie
gospodarki wodno-§ciekowej) przyczyniajg sie do zanieczyszczania wod po-
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wierzchniowych i podziemnych. Niekiedy obiekty te tworza skupiska osad-
nictwa turystycznego niezwigzanego przestrzennie i funkcjonalnie z siecig
osadnictwa statego lub wrecz sa wyobcowane ze srodowiska lokalnego.

Te nieprawidlowe lokalizacje, popierane czesto ze wzgledéw ekonomicz-
nych przez wladze gminne, powoduja chaos przestrzenny, degraduja Srodo-
wisko przyrodnicze oraz doprowadzajg do kolizji z istniejacymi i potencjalny-
mi funkcjami sgsiednich obszaréw. Wiadze samorzadowe, widzac w turystyce
mozliwo$ci rozwoju gminy, realizujg wiele zadan z nig zwigzanych [Faracik
2007]. Wsréd nich dominujg te zwigzane z rozwojem bazy noclegowej, w tym
bazy agroturystycznej, szlakow pieszych i rowerowych oraz przystosowaniem
teren6w do wypoczynku na wolnym powietrzu. Duza role przypisuje sie mo-
dernizacji infrastruktury, z ktorej korzystajg takze sami mieszkancy, takiej jak
stadiony i boiska sportowe. Coraz wiekszg uwage wladze samorzadowe przy-
wiazujg do wspdlpracy zar6wno miedzygminnej, jak i z podmiotami gospodar-
czymi, co ma ulatwi¢ realizacje celéw ukierunkowanych na rozwdj turystyki
1 wypoczynku. Intensywnos¢ prac z tym zwigzanych jest tak duza, ze na ob-
szarach wiejskich obserwuje sie proces urbanizacji turystycznej. Ow proces,
definiowany w odniesieniu do obszaréw wiejskich jako ten zwigzany z prze-
mianami w wyniku zagospodarowania turystycznego i ruchu turystycznego
[Dziegie¢ 1995; Kowalczyk 2000; Kurek 2008], jest efektem aktywizacji tury-
stycznej. Wskutek tej operatywnosci dochodzi do zmian w uzytkowaniu zie-
mi oraz strukturze zatrudnienia w wyniku utworzenia nowych miejsc pracy.
Zr6znicowanie oddzialywania rozwoju turystyki prowadzi czesto do trwalego
przeksztalcenia funkgji terendow wigjskich [Kurek 1990]. OczywiScie w ostat-
nich kilkunastu latach w motywacjach i zachowaniach turystéw coraz wyraz-
niej wystepuja elementy, ktore pozwalajg na stwierdzenie, iz prawdopodobnie
mamy do czynienia z nowymi formami aktywizacji turystycznej. Jak twier-
dzi Hughes [2003], o ile dla turystyki epoki industrialnej szczegélnie charak-
terystyczne byly ,zmiana” (change), ,komeracjalizacja” (commercialization)
i ,,utowarowienie” (commodification), o tyle dla turystyki doby postindustrial-
nej istotne sa: ,,znaczenie” (meaning), ,nowos¢” (novelty) oraz ,tozsamos¢”
(identity). Zblizone poglady mozna dostrzec w raporcie World Tourist Organi-
sation dotyczacym prognoz rozwoju turystyki na Swiecie do 2020 r3., w ktérym
wyraznie méwi sie o stopniowym przechodzeniu od ostawionego paradygma-
tu ,,3 S” (ang. sun, sand, sea) na rzecz ,,3 E” (entertainment, excitement, edu-
cation) [Kowalczyk 2000]. Hughes [2003] uwaza, ze do czesto wymienianych
przez autoréw zajmujacych sie atrakeyjnoscia turystyczna ,,4 A” (attractions,
amenities, accomodation, access, czyli ,atrakcje”, ,ustugi”, ,,zakwaterowanie”
oraz ,,dostepno$¢”) nalezy dodac jeszcze ,,atmosfere” (atmosphere). Aktywiza-
cje turystyczng natomiast cechuja wartosci ”3 I” (invest, intensification, indi-
viduality, czyli ,,inwestowanie”, ,intensyfikacja”, ,,indywidualnos¢”).

3 World Tourism Organization (UNWTO): http:/www.unwto.org.
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Podsumowanie

Dotychczasowe kierunki aktywizacji turystycznej polskiej wsi opierajg
sie na zasobach lokalnych i zwigzane sg z ,,pomyslem na rozwdj”. Obecnie
w Polsce dziala Sie¢ Wiosek Tematycznych* (SWT), bazujaca na zasobach
przyrodniczych, kulturowych i historycznych danej miejscowosci, co pozwa-
la przyciggnaé na tereny wiejskie turystéw oraz zintegrowaé mieszkancow
wsi. Celem tej sieci jest stworzenie marki miejscowoSci i lokalnych produk-
tow. Obok SWT powstaje Sie¢ Najciekawszych Wsi (SNW), tworzona przez
Polska Sie¢ Odnowy i Rozwoju Wsi. Celem tego produktu turystycznego jest
zachowanie waloréw materialnego dziedzictwa, autentyzmu wiejskiej prze-
strzeni oraz form zycia mieszkancow.

Jak powszechnie wiadomo, wszelkie dzialania aktywizujace obszary wiej-
skie wplywajg korzystnie, jak i niekorzystnie na ich rozw¢j. Efekty pozytywne
uwidaczniajg sie w poprawnych relacjach spotecznych, we wzmozonej przed-
siebiorczosci oraz kreatywnoSci i tworczo§ci mieszkancow. Wie$ staje sie miej-
scem nabierajacym znaczenia, tozsamoSci, ktére jest identyfikowalne i hie-
rarchicznie wazne. Czasem tworza sie tu nowe miejsca pracy, jako$¢ zycia
ulega poprawie, a ludzie wyrazaja cheé¢ osiedlenia. Niekiedy jednak wspo-
mniane dzialania proturystyczne prowadza do negatywnych przeobrazen
krajobrazéw naturalnych w te zurbanizowane. Na terenach wiejskich docho-
dzi do nadmiernej koncentracji zabudowy, jej izolacji, zajmowania obszaréw
cennych przyrodniczo i krajobrazowo oraz znacznej konsumpcji przestrze-
ni [Mika 2008; Patka 2010]. Dochodzi do zbyt intensywnej zabudowy, ktéora
czesto nie wspoélgra z architektura tej istniejacej, brak jest w sposobie zago-
spodarowania harmonii i adu, brak estetyki, widoczne jest zle rozplanowa-
nie ciagéw komunikacyjnych. W rezultacie narastajacych negatywnych przy-
rodniczych i spolecznych konsekwencji niekontrolowanego rozwoju turystyki
pojawilo sie wiele gloséw wskazujacych na koniecznos¢ jego powstrzymania
oraz ochrony waloréw turystycznych [Page, Dowling 2002].

Wydaje sie, ze aktywizacja turystyczna polskiej wsi jest nieunikniona.
To obecnie jeden z najczestszych kierunkéw dziatan rozwojowych [Program
Rozwoju Turystyki 2015]. Moze jest wlaSciwy zwazywszy na fakt, ze wsie
w Polsce przestajg by¢ rolnicze, ludzie uciekaja do miast, a mlodziez nie
identyfikuje sie z tradycja i ojcowizng. Wspomniane w podsumowaniu dwie
Sieci dajg szanse na przeobrazenie i ozywienie wsi. Jedna pozwala na eks-
pansje kreatywnych pomystéw, na uwypuklenie unikatowych cech miejsca,
a druga — na zachowanie istniejgcych wartosci zawartych w strukturze, tra-

* Wioski tematyczne cechuje aktywnos¢ i kreatywnos¢ mieszkancéw. Przykladem moga
by¢: Dabrowa —~Wioska Zdrowego Zycia; Iwigcino — Wioska Kofica Swiata; Podgérki — Wioska
Bajek i Rowerdw; Sierakowo — Wioska Hobbitéw; Paproty — Wioska Labiryntéw i Zrodel; Bo-
rowki — Wioska Daréw Lasu; Pasternik — Wioska Wiatru; Lipiany — Wioska Smakow; Czaple —
Wioska Piasku i Kamienia; Kuzniczysko — Wioska Ognia i Wody i... wiele innych
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dycji i ludziach. Jednakze kazda wie§ ma mozliwo§é samodzielnego wybo-
ru drogi rozwoju, to wylacznie decyzje mieszkancéw moga byé impulsem do
zmian. Bez nich, bez ich checi i staran zadna wie$ nie stanie sie atrakcyjna
do zamieszkania lub odwiedzin.
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TOURIST MOBILIZATION
OF THE POLISH COUNTRYSIDE

Abstract

Purpose. The aim of the article is analysis and evaluation of the Polish countryside area,
which have or may have influence on tourist mobilization. The issues referring to the value of
the rural area, motives for cultivating tourism and forms of tourism are raised. The functional
and spatial changes caused by increasing tourist investment and heightened cognitive and holi-
day movement are also described. The theoretical deliberations are illustrated by the examples.
Method. The research was based on the results of the project named “Sieé¢ Najciekawszych
Wsi” (SNW) [lit. The Network of the Most Interesting Villages] (details at www.psorw.odnow-
awsi.pl). The SNW is to be a branded tourism product and a method for preserving the most
valuable features of tangible heritage, authenticity of rural areas and life models of village in-
habitants. In the aforementioned project, each of the 50 villages was assessed by an expert us-
ing the Village Assessment Sheet. The assessment was based on the analysis of resources, spe-
cific nature and atmosphere of the villages. The results presented herein are derived from the
assessment of 7 villages located in the Lubuskie and Wielkopolskie Province.

Findings. The actions that activate rural areas exert both positive and adverse impact on
their development. The positive impact is reflected in the harmonious social relationships and
increased entrepreneurship, as well as the creativity and creations of their inhabitants. The
negative impact results in excessive concentration of development and its isolation, and also in
the occupation of areas that are valuable in terms of their natural and landscape features, as
well as in the significant consumption of the area. The village’s potential for tourism develop-
ment should be used carefully.

Research and conclusions limitations. The empirical studies pertain only to the Polish ru-
ral areas and their potential that affects the activation of tourism.

Practical implications. The research and analytical approach utilises tools and methods for
determining the village’s tourism potential, which can be exploited by the local governmen-
tal authorities. It reveals new tourism products and values that can be used for shaping these
products.

Originality. In works on tourism, the said tourism product has not yet been described. The re-
search approach of the author, urban planner and geographer, produces a different method for
analysing and understanding the values that characterise a tourism product.

Type of paper. A theoretical article based on empirical research.

Key words: rural area, tourist mobilization.
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Abstrakt

Cel. Udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy i w jakim zakresie lokalne grupy dziatania (LGD),
funkcjonujgce na terenach parkéw krajobrazowych, przyczyniajg sie do poszerzania oferty tu-
rystycznej tych obszaréw.

Metoda. Zastosowano metode analizy literatury, dokumentéw, wywiadu bezposéredniego i po-
§redniego. Dokonano takze poré6wnania form aktywnoSci réznych LGD, zakresu ich dziatania
oraz stopnia zaangazowania poszczegolnych sektoréow.

Wyniki. W rozwazanych strategiach podkre§lano znaczenie uwarunkowan przyrodniczych
w rozwoju funkcji turystycznej, przyczyniajacej sie bezposrednio lub poérednio do aktywiza-
cji spolecznosci lokalnej oraz pobudzania przedsiebiorczo$ci. Z wywiadéw przeprowadzonych
z przedstawicielami analizowanych lokalnych grup dzialania wynika, ze praktycznie nie ma
wspolpracy z administracjg obszaréw chronionych. Kwestia ta dotyczy zaangazowania zaréw-
no w prace nad obecnie przyjetymi strategiami rozwoju lokalnego, jak réwniez w opracowanie
dokumentéw i realizacje projektoéw zwigzanych z Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich na
lata 2007-2013.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badaniami objeto LGD obejmujace swojg aktywnos-
cig parki krajobrazowe polozone w granicach wojewddztwa wielkopolskiego.

Implikacje praktyczne. Tresci zawarte w artykule mogg znalezé zastosowanie w procesie
formulowania polityki podejmowania inicjatyw lokalnych na obszarach cennych przyrodniczo,
objetych ochrong prawng. Wnioski z badan powinny stuzyé¢ do wilasciwego ksztaltowania relacji
miedzy turystyka, ochrong przyrody i spotecznoscig lokalng

Oryginalnos$é. Do tej pory nie opracowano podobnych zbiorczych analiz dzialalno$ci LGD
w zakresie rozwoju turystyki w parkach krajobrazowych.

Rodzaj pracy. Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny.

Slowa kluczowe: lokalna grupa dzialania, strategia rozwoju lokalnego, turystyka, park kra-
jobrazowy.
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Wprowadzenie

Wspoélczesnie turystyka jest nie tylko waznym zrédiem dochodéw, lecz
réwniez zjawiskiem spolecznym, budujacym tozsamos$é miejsca. To takze
niewatpliwie element stylu zycia, sposéb poznawania §wiata, przyrody, lu-
dzi i kultury, dajacy mozliwos¢ odpoczynku, relaksu, regeneracji sit, popra-
wy stanu zdrowia, a przede wszystkim sprzyjajacy rozwojowi gospodarcze-
mu i spolecznemu regionéw turystycznych [Podstrategia rozwoju turystyki
LGD ,Wrzosowa Kraina” 2016, s. 5].

Turystyka jest zjawiskiem zlozonym, a skutkiem jej intensyfikacji sa
réznorodne efekty w wymiarach spolecznym, gospodarczym i przyrod-
niczym. Jednak nalezy wzigé pod uwage niepodwazalny fakt, ze zréwno-
wazony rozwoj turystyki, spelniajacy oczekiwania lokalnych spotecznosci
oraz podmiotow gospodarczych, wymaga aktywnego wlaczenia w dzialania
przedstawicieli wladz obszaréw recepcji turystyczne;.

Niewatpliwie jedna z form wspélpracy i partnerstwa, bedaca przejawem
obywatelskiego zaangazowania w podejmowanie dzialan na rzecz rozwo-
ju oferty turystycznej na obszarach wiejskich, sa lokalne grupy dzialania
(LGD) [Les$niak 2012, s. 119-124]. Ta spoleczna aktywno$é, pozwalajgca na
bardziej kompleksowe wykorzystanie potencjatu obszaru przy wspoétudziale
sektor6w publicznego, gospodarczego i spolecznego, czesto sprzyja osiggnie-
ciu sukcesu i przyciggnieciu turystéw do danej destynacji [Jeczmyk, Macko-
wiak 2013, s. 115].

Lokalnym grupom dzialania zalezy na tym, by turystéw na terenie ich
aktywnosci bylo jak najwiecej, taki sam cel przy§wieca gospodarzom parkow
krajobrazowych; a zatem wspélpraca tych dwéch podmiotéw powinna byé
oczywistoscia... Czy tak jest w istocie?

Jak wiadomo cechg charakterystyczna parkéw krajobrazowych jest
pozostawienie mozliwo§ci gospodarczego uzytkowania obszaru objetego
ochrona, co jest szczegdlnie wazne ze wzgledu na fakt, iz sg to tereny czesto
o ogromnym potencjale; jednak powinien by¢ on wykorzystywany w sposéb
zgodny z zasadami zréwnowazonego rozwoju i z poszanowaniem przepisow
ochronnych.

Wieloéé funkeji przypisanych parkom krajobrazowym powoduje, ze gro-
no ich interesariuszy, czyli podmiotéw (os6b, spotecznoSci, instytucji, organi-
zacji, urzed6w), ktére moga wplywac na organizacje lub pozostaja pod wpty-
wem jej dzialalnosci, jest rozbudowane. Ich wskazanie w przypadku parku
krajobrazowego ma o tyle duze znaczenie, ze czesto ich dzialania warunkujg
mozliwo$c¢ efektywnej realizacji zadan ochronnych [Maékowiak 2016, s. 55].

W sytuacji, gdy LGD funkcjonuje na obszarze obejmujacym réwniez
teren parku krajobrazowego, konieczne wydaje sie dgzenie do wspélpracy
1 porozumienia oraz obustronnej $wiadomo§ci podejmowanych aktywnosci
i realizowanych zadan.
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Poza efektami, jakie moze przynosi¢ ewentualne wspéldzialanie miedzy
lokalnymi grupami a parkami krajobrazowymi, znaczenie ma réwniez fakt,
ze jej istnienie jest przejawem spolecznej odpowiedzialnoS$ci, zar6wno obsza-
ru chronionego, jak i stowarzyszenia [Maékowiak 2016, s. 55].

Cel i metody badan

Celem artykulu jest udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy i w jakim za-
kresie lokalne grupy dziatania, funkcjonujace na terenach parkéw krajobra-
zowych, przyczyniajg sie do poszerzania oferty turystycznej tych obszaréw.

Opracowanie ma charakter literaturowo-empiryczny. Selekcji préby do
badan dokonano na zasadzie doboru celowego. Spoéréd 33 wielkopolskich
LGD wybrano te, na terenie dziatalno$ci ktérych znajduja sie parki krajo-
brazowe (10). Nastepnie analizie poddano lokalne strategie rozwoju (LSR)
owych organizacji pod katem wystepowania w nich aspektéw zwigzanych
z funkcjg turystyczng oraz kierujac sie szczegdlnym wykorzystaniem wspo-
mnianych obszaréw chronionych.

Na kolejnym etapie przeprowadzono wywiad sformalizowany (droga tele-
foniczna, mailowa lub w postaci bezpoSredniej rozmowy) z przedstawicielami
wybranych do badania lokalnych grup dziatania (KOLD, Lider Zielonej Wiel-
kopolski, Z nami warto, Miedzy ludZmi i jeziorami, Swiatowid, Kraina La-
sow i Jezior, Trakt Piastow, Unia Nadwarcianiska, Puszcza Notecka, Solidarni
w Partnerstwie), ktore zainteresowaniem obejmuja tereny nastepujacych par-
kéw krajobrazowych: Pszczewski, Rogalinski, im. Dezyderego Chiapowskiego,
Nadwarcianski, Zerkowsko-Czeszewski, Nadgoplanski, Powidzki, Lednicki,
Przemecki, Puszcza Zielonka”, ,,Promno”, Sierakowski. Celem ogélnym wy-
wiadu, przeprowadzonego w okresie od sierpnia do wrzesnia, bylo okreSlenie,
czy istnieje wspolpraca miedzy organizacjami a administracja parkéw krajobra-
zowych oraz ewentualnie czego ona dotyczy. Wszystkim respondentom zadano
cztery otwarte pytania, dotyczace kwestii projektow realizowanych na obsza-
rze chronionym w poprzedniej perspektywie finansowej PROW-u (2007-2013)
oraz zaangazowania w proces budowania strategii odnosnie do PROW-u na
lata 2014-2020. Postawienie otwartych pytan pozwolito na swobodne wyraza-
nie opinii i komentarzy odnoénie analizowanych probleméw.

Lokalne grupy dzialania — wspoélpraca na rzecz rozwoju
obszaréw wiejskich

Inicjatywa ,,Leader”, zastosowana po raz pierwszy w UE w 1991 r., stala
sie sprawdzonag metoda pobudzania aktywnos$ci lokalnych spolecznoseci oraz
ich zaangazowania w poszukiwanie i wykorzystanie drzemiacego na obsza-
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rach wigjskich potencjalu. Byl to program, ktory miatl sie przyczynic¢ do ak-
tywizacji spoteczno$ci wiejskich poprzez wlaczenie partnerow spolecznych
i gospodarczych do planowania i wdrazania lokalnych inicjatyw!. W swoich
zalozeniach zbudowany jest on na bazie oddolnej inicjatywy partnerskiej, in-
nowacyjnym podejsciu do rozwoju obszaréw wiejskich oraz realizacji wyni-
kajacych z niej projektow, laczacych zasoby, wiedze i umiejetnoéci przedsta-
wicieli §rodowisk lokalnych. Podejscie ,,Leader” pozwala tez na wzmocnienie
samorzadnos$ci, formulowanie potrzeb i celéw rozwoju poprzez odwolanie do
miejscowych warunk6w oraz powierzenie organizacjom o charakterze poza-
rzgdowym wdrazania przygotowanych strategii [Scinski, Zak 2009, s. 3].

Dzialania ,,Leader” realizowano w Polsce w osi IV w ramach Programu
Rozwoju Obszaréw Wiejskich 2007-2013, a aktualnie w nowej perspektywie
lat 2014-2020. Ich celem jest przede wszystkim budowa kapitalu spoteczne-
go poprzez aktywizacje mieszkancow oraz przyczynianie sie do powstawa-
nia nowych miejsc pracy na obszarach wiejskich, a takze polepszenie zarza-
dzania lokalnymi zasobami.

Zamierzenia te urzeczywistniane sg przez lokalne grupy dzialania. Podsta-
we prawng ich funkcjonowania stanowi art. 15 ustawy o wspieraniu rozwoju
obszarow wigjskich z udzialem érodkéw Europejskiego Funduszu Rolnego na
Rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich z dnia 7 marca 2007 r. W tym dokumencie
na uzytek PROW zdefiniowano specjalna forme prawna nazwang lokalng gru-
pa dzialania. Wykorzystuje ona formule stowarzyszenia rejestrowanego, jed-
nak wyjatkowa, bo dajaca mozliwo§é cztonkostwa zaréwno podmiotom fizycz-
nym, jak i prawnym, nalezacym do sektoréw spotecznego, publicznego oraz go-
spodarczego. Wiekszos¢ LGD, ktére powstaly w zwiazku z realizacjg zalozen
PROW, wykorzystuje te nowa forme, czes¢ dziala jednak nadal w formule sto-
warzyszenia rejestrowanego [Ustawa Prawo o stowarzyszeniach; Rozporzadze-
nie Rady (WE) nr 1698/2005 w sprawie wsparcia rozwoju obszaréw wiejskich
przez Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréow Wiejskich].

Podstawowy punkt, na ktéry kladziony jest nacisk w funkcjonowaniu
LGD, stanowia partnerstwo i wspélpraca podmiotéw prywatnych i publicz-
nych, reprezentujacych wspdlnie szerokie spektrum intereséw na rzecz ak-
tywizacji obszarow wiejskich [McAlinden 2004, s. 133].

Lokalne grupy dziatania (LGD) skupiaja osoby zainteresowane ksztal-
towaniem zmian w miejscu ich zamieszkania. Czlonkiem tej organizacji
moze zostaé kazdy, kto mieszka na terenie objetym jej aktywnoscia — zarow-
no osoby prywatne, jak i lokalne publiczne czy prywatne organizacje, a licz-
ba cztonkéw jest dobrym wskaznikiem znajomosci i rozpoznawalnosci LGD
na danym terenie?.

! http://www.partnerstwowrozwoju.pl/leader.html, dostep 06.08.2016.

2 http://enrd.ec.europa.eu/leader/leader/leader-tool-kit/the-local-action-group/pl/what-is-
the-lag-s-structure pl.cfm, dostep 6.08.2016.
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Nadrzednym dziataniem LGD jest przygotowanie i zarzadzanie reali-
zacjg lokalnej strategii rozwoju, na podstawie ktorej wdraza sie projekty ta-
czgce zasoby ludzkie, przyrodnicze i kulturowe oraz wiedze i umiejetnosci
przedstawicieli trzech sektoréw. Do podstawowych zasad nalezy angazowa-
nie réznych podmiotéw, sektorow — zaréwno publicznego (np. samorzady,
jednostki im podlegle), spolecznego (organizacje pozarzadowe), jak i pry-
watnego (przedsiebiorcéw), przy czym dzial publiczny nie moze mie¢ wiecej
niz 50% gloséw w organach podejmujacych najwazniejsze decyzje [Kamin-
ski 2006, s. 48].

LGD tworza sieci powigzan zwlaszcza na poziomie regionalnym, orga-
nizacje nie postrzegaja sie w kategoriach konkurencyjnych, raczej sa goto-
we wspoldziala¢ i wzajemnie sie wspieraé. Za swego rodzaju konkurencje
niekiedy niektére LGD uznaja lokalne grupy rybackie (LGR) — wynika to
przede wszystkim ze znaczaco latwiejszego dostepu do funduszy za posred-
nictwem tych ostatnich grup [Raport koricowy. Ocena funkcjonowania LGD
realizujqcych lokalng strategie PROW 2007-2013, s. 7].

LGD z jednej strony tworza strategie rozwoju lokalnego dla obszaru, na
ktérym prowadza swoja dzialalno§é, a z drugiej sa beneficjantami pomocy i jed-
nocze$nie instytucjonalnie odpowiadajg za wdrazanie przygotowanych projek-
tow oraz wydatkowanie przyznanych na ten cel srodkéw z funduszy UE.

Wyznaczajac obszar swojego dzialania LGD musi spelnia¢ nastepujace
warunki:

* liczba ludnosci obszaru mieszczaca sie w granicach 10-150 tys. miesz-
kancéw zameldowanych na pobyt staly;

* zachowanie spdjnoSci przestrzennej obszaru, biorac pod uwage tereny
calych gmin bez wylgczenia miast w gminach miejsko-wiejskich, kto-
rych liczba mieszkancéw zameldowanych na pobyt staly nie przekracza
20 tys.;

* spdjne uwarunkowania historyczne, kulturowe, przyrodnicze, spolecz-
no-gospodarcze [Kolodziejczyk 2011, s. 207].

W odniesieniu do wspomnianych aspektéw sp6jnoéé obszaru jest rozumia-
na jako podobienstwo czy tez jednorodno§é gmin wchodzacych w jego skiad lub
istnienie takiego elementu, ktéry wystepuje w kazdej gminie, np. czesc tej sa-
mej linii kolejowej, rzeki, kompleksu leSnego czy obszaru chronionego.

Funkcja turystyczna parku krajobrazowego

Zarowno teoria, jak i praktyka pokazuja, ze turystyka jest najwlasciw-
szg forma korzystania z bogactw parkéw krajobrazowych, moze bowiem
przynosié korzySci tak odwiedzajacym, jak i spoleczno§ciom lokalnym, nie
dewastujac jednocze$nie Srodowiska przyrodniczo-kulturowego. Ta szcze-
gblna predestynacja do rozwoju funkcji turystycznej parku krajobrazowego
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zostala uwidoczniona takze w Ustawie z dnia 16 kwietnia 2004 r. o ochro-
nie przyrody, ktora definiuje go jako obszar chroniony ze wzgledu na warto-
§ci przyrodnicze, historyczne i kulturowe, za$ cel jego utworzenia upatruje
w zachowaniu, popularyzacji i upowszechnianiu tych waloréw w warunkach
zréwnowazonego rozwoju.

Turystyka na terenie parkow krajobrazowych powinna by¢ realizowana
gléwnie przez nastepujace jej formy: krajoznawcza, wypoczynkowa, week-
endowa oraz kwalifikowanag, co jest uwarunkowane przyrodniczym i kultu-
rowo-historycznym zréznicowaniem tych obszarow. W kwestii rozwoju tu-
rystyki na terenach parkéw krajobrazowych wazna jest nie tyle ich atrak-
cyjnosé, ile odlegloéé od obszaréw silnie zurbanizowanych — ma to znaczenie
szczegolnie dla turystyki weekendowej. W Wielkopolsce w zasiegu izochro-
ny jednogodzinnej, odpowiadajacej ekwidystancie 60 km od stalego miejsca
zamieszkania turysty (promien kota o dtugoéci 60 km, otaczajgcego miasto
powyzej 50 tys. mieszkancow), ktora to warunkuje niezbyt duza strate cza-
su dojazdu w poréwnaniu do okresu wypoczynku, polozonych jest obecnie
11 spoérod 13 parkow.

Niestety bardzo silnie rozwijajaca sie turystyka niesie ze sobg tez zagro-
zenia; chodzi tu przede wszystkim o nadmiernie rozwiniete zagospodarowa-
nie turystyczne (np. Park Krajobrazowy ,,Puszcza Zielonka”) oraz nielegal-
ne budownictwo letniskowe (np. wiekszo§¢ wielkopolskich parkéw krajobra-
zowych) [Denisiuk 2001, s. 11; Raszeja 2000, s. 27]. Mimo ryzyka degradacji
§rodowiska przyrodniczego i spolecznego, ktore stwarza turystyka w par-
kach krajobrazowych, powinna by¢ ona w dalszym ciagu rozwijana — oczy-
wiscie w warunkach zréwnowazonego rozwoju, czyli z poszanowaniem praw
natury do ochrony, ale i spolecznosci lokalnej do godnego zycia — co odciazy
nadmiernie skoncentrowany ruch turystyczny w parkach narodowych [Ku-
rzynski, Mielnicka 2002, s. 616-618]. Nalezy przy tym pamietaé, ze obsza-
rowi parku krajobrazowego przystuguje wyzszy rezim ochronny anizeli jego
otulinie — dlatego tez rozwdj turystyki (zwlaszcza masowej) powinien mieé
miejsce wla$nie w tej strefie.

7 funkcja turystyczng powiazana jest takze ta edukacyjna, ze wzgledu
na zachodzace wzajemne relacje pomiedzy chroniong przyroda a dziatania-
mi czlowieka. Cel dydaktyczny powinien by¢ spelniany posréd trzech grup:
mieszkancow, dzieci i mtodziezy oraz turystow, przede wszystkim, by rozwi-
jac Swiadomosé ekologiczng — pomoze to tagodzi¢ ewentualne konflikty do-
tyczace np. nadmiernego rozwoju gospodarczego czy turystycznego obszaru
oraz unikaé ich powstawania w przyszlosci [Flakowicz 1996, s. 17; Tobolski
2001, s. 74].

Nalezy w tym miejscu doda¢, iz w roku 2009 zmianie ulegl podzial kom-
petencji osob zarzadzajacych parkami krajobrazowymi — obecnie taki nad-
z6r sprawuje marszalek wojewodztwa, a nie wojewoda (Ustawa z dnia 23
stycznia 2009 r. o zmianie niektorych ustaw w zwigzku ze zmianami w orga-
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nizacji i podziale zadan administracji publicznej w wojewddztwie). Niestety

przepisy prawne sg miejscami niespdjne jesli chodzi o te kwestie, nawet ko-

lejne nowelizacje Ustawy o ochronie przyrody tego nie naprawily.

Jesli chodzi o nomenklature miedzynarodowa, to zgodnie z definicja Mie-
dzynarodowej Unii Ochrony Przyrody (International Union of Conservation
of Nature and Natural Resources — IUCN) park krajobrazowy to obszar lado-
wy lub morski, gdzie wspé6tdziatanie cztowieka i natury przez wieki wytworzy-
lo teren o specyficznych i wyjatkowych cechach estetycznych, przyrodniczych
i kulturowych, czesto bardzo réznorodny biologicznie; najbardziej istotne dla
tej formy jest zachowanie integralnosci wlaénie tradycyjnego wspétdzialania
czlowieka i przyrody, wlaczajac w to takze naturalna ewolucje kazdego obsza-
ru [Dudley 1994, s. 20-22]. Co jest szczegblnie podkreslane przez IUCN, glow-
nymi celami funkcjonowania parku krajobrazowego powinny by¢ turystyka
i rekreacja [Eagles, McCool, Haynes 2002, s. 11] oraz utrzymanie i ochrona
cech — zar6wno przyrodniczych, jak i kulturowych — wyrézniajacych dany ob-
szar od innych [Brown, Mitchell, Beresford 2005, s. 4-5].

Wszystkie polskie parki krajobrazowe zostaly przez IUCN zaliczone do
kategorii Protected Landscape/Seascape, czyli spetniaja nastepujace cele:

* utrzymanie harmonijnej interakcji miedzy kulturg i przyrodg poprzez
ochrone krajobrazu, jaki zostal wytworzony oraz kultywowanie trady-
cyjnych rzemiosta, sztuki ludowej oraz uzytkowania gruntu;

* zroéwnowazony rozwoj obszarow;

* eliminacja uzytkowania ziemi, ktore nie pasuje do danego terenu;

* wprowadzanie réoznorodnych form turystyki i rekreacji, zwlaszcza zrow-
nowazonej;

* zachecanie do prowadzenia badan naukowych oraz zaje¢ edukacyjnych,;

* wspomaganie lokalnej spolecznosci poprzez zakup np. zywnosci wypro-
dukowanej metodami ekologicznymi, czy tez korzystanie z ich ustug
podczas pobytu [Phillips 2002, s. 7-8].

Park krajobrazowy jest obecnie uwazany za najlepszy model ochrony
przyrody w XXI wieku, demonstrujacy, jak zachowa¢ réznorodnoéé przyrod-
nicza i kulturowsa, nie rezygnujac jednoczesnie z rozmaitego uzytkowania —
oczywiscie z zachowaniem zasad ekorozwoju [Beresford, Phillips 2000, s. 22].

Wyniki badan?

Jak wspomniano wcze$niej, w $wietle przeprowadzonych analiz litera-
turowych lokalne grupy dzialania tworzg sieci powiazan na poziomie regio-
nalnym, opierajgce sie na wzajemnej wspolpracy réznych podmiotéw z sek-

3 Rozdzial powstal na podstawie analizy strategii rozwoju lokalnego wszystkich dziesieciu
badanych lokalnych grup dzialania (por. Bibliografia).
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torow publicznego, spotecznego i gospodarczego. Obecnie na terenie woje-
wodztwa wielkopolskiego funkcjonujg 33 lokalne grupy dziatania.

Wieloplaszczyznowa wspolpraca przedstawicieli réznych sektorow na-
biera szczegdlnego znaczenia w przypadku wystepowania obszaréw chro-
nionych. Zwlaszcza parki krajobrazowe, ze swoimi bogatymi potencjatami
przyrodniczym i kulturowym oraz wieloletnimi tradycjami istnienia (od lat
70. XX w.), pozwalaja na kreowanie réznych form przedsiebiorczosci, w tym
takze zwigzanych z turystyka. Sposréd funkcjonujagcych w obrebie woje-
wodztwa wielkopolskiego 33 lokalnych grup dzialania, dziesie¢ na terenie
swojego dzialania posiada te forme ochrony przyrody, a takze inne (park na-
rodowy, obszary NATURA 2000, rezerwaty, obszary chronionego krajobra-
zu, zespoly przyrodniczo-krajobrazowe i uzytki ekologiczne).

LGD ,,Lider Zielonej Wielkopolski” wyroéznia sie najwiekszg réznorod-
noscig form ochrony obszarowej. W zasiegu jej dzialania znajduje sie bo-
wiem Wielkopolski Park Narodowy, 2 parki krajobrazowe (Rogalinski i im.
D. Chlapowskiego) i 33 inne tereny objete ochrong prawna (z dominacjg
uzytkéw ekologicznych skupionych w gminach Srem i Zaniemysl).

Nie dziwi zatem fakt, ze w strategii tej wiodacej, jesli chodzi o obsza-
ry chronione lokalnej grupy dzialania, turystyka zostala wpisana w jeden
z trzech celow ogélnych — zalozono poprawe atrakcyjnosci turystycznej i wi-
zerunkowej tego terenu, skupiajgcego Iagcznie 13 gmin polozonych w bliskim
sasiedztwie Poznania i obejmujgcego teren az 1825,29 km? (to najwieksza
sposrod analizowanych grup) [Lokalna Strategia Rozwoju LGD ,Lider Zie-
lonej Wielkopolski”, 2015, http://www.liderzielonejwielkopolski.pl/asp/in-
dex.html].

Jako cele szczegblowe przyjeto aktywizacje lokalnej spotecznosci w zakre-
sie wykorzystania istniejacych zasobow turystycznych, jak réwniez podjecie
dzialan na rzecz zachowania i promocji dziedzictwa przyrodniczego i kultu-
rowego. Cho¢ obecnosé tak wielu form ochrony obszarowej uznano za wazny
atut, to w specyfikacji celow wskazano na stabe wykorzystanie istniejgcego
dziedzictwa przyrodniczego, co jest m.in. konsekwencjg niewystarczajgco roz-
winietej infrastruktury turystycznej. Mieszkancy zasygnalizowali niedobor
ogolnodostepnych miegjsc stuzacych rekreacji, niedorozwdj obiektow dla rowe-
rzystow, jak rowniez zbyt mala liczbe szlakow i Sciezek edukacyjnych. Zwro-
cono takze uwage na slabg strone informacyjna, ktéra przejawia sie brakiem
oznakowania wielu atrakcji w terenie, jak rowniez ograniczonymi dzialania-
mi rozpowszechniajgcymi rézne obiekty i wydarzenia.

Odpowiedzig na ww. potrzeby ma by¢ powstanie i modernizacja infra-
struktury (innej niz place zabaw) oraz szereg inicjatyw promocyjnych, stu-
zgcych tak mieszkancom, jak i odwiedzajgcym.

Na réznorodno$é form ochrony obszarowej zwrdécono uwage takze
w strategii LGD KOLD, obejmujacej swoim zasiegiem terytorium siedmiu
gmin o lacznej powierzchni 1147 km? [Lokalna Strategia Rozwoju LGD
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KOLD, 2015, http://www.kold.pl/Image/files/KOLD NOWA LSR listo-
pad2-%20czeerwiec2.pdf]. W jej obrebie znajduja sie 2 parki krajobrazowe
(Pszczewski i Sierakowski) oraz 37 innych terenéw chronionych (z wysokim
udzialem obszaréw NATURA 2000 i wyrazng koncentracja uzytkéw eko-
logicznych w gminie Miedzichowo). W strategii podkreslono, iz bogactwo
przyrodnicze stanowi ,doskonalg mozliwo§¢é rozwoju agroturystyki i two-
rzenia zakladéw ustugowych zwigzanych z ruchem turystycznym...”. War-
to§¢ zasobow naturalnych w polaczeniu z wielopokoleniowym dziedzictwem
kulturowym zostala wyeksponowana w jednym z dwoch celow gléwnych
rozwoju obszaru, stawiajagcym na zwiekszenie atrakcyjnoéci turystycznej
oraz wypromowanie dziedzictwa lokalnego. W kontekscie tak postawione-
go celu zaplanowano budowe oraz modernizacje infrastruktury turystycznej
i rekreacyjnej, jak rowniez przewidziano wdrozenie technologicznie inno-
wacyjnych pomystoéw, takich jak oznaczenie szlaku turystycznego za pomo-
ca GPS czy opracowanie aplikacji stuzacej obstudze szlaku. Dopelnieniem
wspomnianych dziatlan ma byé réowniez kompleksowy projekt promujacy
walory obszaru zaréwno wsrod turystow, jak i mieszkancow (zaplanowano
okoto 30 réznych inicjatyw — poczawszy od udzialu w imprezach partneréow
zagranicznych w celu wymiany do$wiadczen, poprzez organizacje rajdu ro-
werowego czy festynu, a skonczywszy na wydawnictwach informacyjno-tu-
rystycznych).

Roéwniez w strategii tej grupy zwrécono uwage w analizie SWOT na co-
raz silniej zaznaczajace sie w spoleczenstwie tendencje prowadzenia zdro-
wego trybu zycia, wykorzystujacego w duzej mierze produkty rolnictwa
ekologicznego, silnie zwigzanego z lokalnym dziedzictwem przyrodniczym
i kulturowym. Swiadomo$¢ tych faktéw stanowi szanse na rozwdj réznych
form turystyki kwalifikowanej oraz eko/agroturystyki.

LGD ,Miedzy LudZzmi i Jeziorami” obejmuje 5 gmin o powierzch-
ni 531,6 km?2. W jej granicach znajduja sie 2 parki krajobrazowe (Powidz-
ki i Nadgoplanski Park Tysigclecia) oraz 10 innych obszaréw chronionych.
Stowarzyszenie to dziala na terenie powiatu koninskiego, gdzie sukcesyw-
nie w lokalnej gospodarce zmniejsza sie znaczenie przemyslu wydobywcze-
go, co skutkuje poszukiwaniem innych form przedsiebiorczosci, ktérej jed-
nym z kierunkéw rozwoju ma by¢ funkcja turystyczna, bazujgca przede
wszystkim na silnym potencjale spoteczno-kulturowym. Cho¢ nie zaakcen-
towano tego faktu bezpoérednio w celach gléwnych strategii, to w ich opi-
sie zaznaczono, ze: ,teren LGD jako cenny przyrodniczo obszar predesty-
nowany do wykorzystania turystycznego powinien oferowaé¢ mieszkancom
i turystom komfortowe warunki sprzyjajace poznawaniu waloréw przyrod-
niczych” [Lokalna Strategia Rozwoju LGD ,Miedzy LudZmi i Jeziorami”,
2015, http://www.ludzieijeziora.pl/images/pdf/LSR.pdf]. W opinii mieszkan-
cow atutem przyrodniczym sg tu przede wszystkim polodowcowe jeziora,
stwarzajgce dobre warunki do uprawiania réznych aktywnych form wypo-
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czynku. Chcac w pelni wykorzystaé ten potencjal, zalozono wsparcie finan-
sowe dla przedsiebiorstw zwigzanych z infrastrukturag turystyczno-rekrea-
cyjna. Warto nadmienic, iz ,,uczestnicy spotkan konsultacyjnych stwierdzili
takze, ze przy takich walorach §rodowiskowych i szansie na rozwéj tury-
styki nie do konca wlasciwie funkcjonuje wspélpraca pomiedzy samorzada-
mi lokalnymi w celu opracowania jednej, spéjnej oferty turystycznej, kto-
ra pozwolitlaby na pelniejsza eksploracje turystyczng obszaru LGD”. Jako
rozwiazanie tego problemu zaproponowano wsparcie dla stworzenia sieci
przedsiebiorczosci opartej na turystyce.

LGD ,Z Nami Warto” obejmuje teren siedmiu gmin, zajmujacych tacz-
nie 995 km?2. Na tym obszarze znajduja sie 2 parki krajobrazowe (Zerkow-
sko-Czeszewski i Nadwarcianski) oraz 10 innych terenéw objetych ochrona.
W strategii tego stowarzyszenia wielokrotnie odwolywano sie do obecnoSci
parkéw krajobrazowych (az 15 razy), akcentujac potrzebe respektowania re-
gul funkcjonowania tego rodzaju obszaréw cennych przyrodniczo [Lokalna
Strategia Rozwoju LGD ,,Z Nami Warto”, 2015, http://www.znamiwarto.pl/
images/stories/2016/dokumenty/LSR_LGD%20Z%20Nami%20Warto.pdf].

W kontekécie przedstawionych w analizowanym dokumencie uwarunko-
wan przyrodniczych, spotecznych i gospodarczych stwierdzono, ze waznym
elementem powinna byé¢ edukacja mieszkancow (szczegdélnie tych najmtod-
szych), prowadzona w oparciu o wspolprace szkol, nadleénictw i parkow
krajobrazowych. Potrzeba ta jest konsekwencja niskiej §wiadomosci ekolo-
gicznej mieszkancéw obszaru — na co zwrécono uwage podczas konsultacji
spolecznych zorganizowanych na potrzeby tworzenia strategii. Wspomnia-
na edukacja powinna koncentrowaé¢ sie na poznaniu najcenniejszych ele-
mentow objetych ochronag systemowa. Mieszkancy podkreslali, iz obszary
chronione stanowig wazny atut w rozwoju funkcji turystycznej, a dodatko-
wym argumentem dla edukacji ekologicznej winny by¢ moda na ekologie
i nowe tendencje w turystyce.

Cho¢ zaden z celow gléwnych dokumentu nie odwoluje sie bezposred-
nio do turystyki, to konkretne inicjatywy przedstawiono w celach szczeg6-
lowych, uwzgledniajacych poprawe aktywnosci spolecznej w zakresie tury-
styki oraz wypromowanie waloréw turystycznych. Inicjatywy te beda reali-
zowane przez budowe lub modernizacje oraz szereg dzialan promocyjnych
(m.in. przez organizacje imprez, znakowanie szlakow turystycznych oraz
wydawanie materialéw informacyjnych o otaczajgcych walorach).

LGD ,,Swiatowid” obejmuje terytorium pieciu gmin, zajmujacych tgcz-
nie 676 km?. Na terenie jej dzialania znajduje sie 1 park krajobrazowy (Po-
widzki) oraz 6 innych obszaréw chronionych.

Wprawdzie w strategii tego stowarzyszenia nie ma w celach gtéwnych
iszczegolowych bezposrednich odwolan do turystyki, to jednak w drodze pro-
wadzonych konsultacji spolecznych wskazano na walory przyrodnicze (ak-
centujac obszary chronione) jako na mocna strone tego terenu, stanowiacag
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potencjal do rozwoju funkeji turystycznej [Lokalna Strategia Rozwoju LGD
,2owiatowid”, 2015, http://www.stowarzyszenieswiatowid.pl/images/stories/
Lokalna%20Strategia%20Rozwoju%20Kierowanego%20przez%20Spolecz-
n0sc%20SS%20KdJ-%20kopia%2029-12%20(1).pdf]. Jednoczeénie zasygnali-
zowano niewystarczajace wykorzystanie istniejacych zasobéw w budowaniu
tozsamoSci spotecznej oraz niedostateczne dostosowanie infrastruktury tu-
rystycznej i rekreacyjnej do potrzeb mieszkancéw oraz turystow.

W zwigzku z powyzszym zaplanowano inwestycje w rozwdj przestrzeni
publicznej o funkcjach rekreacyjnych i turystycznych, ktadac nacisk na ro-
dzaj inicjatyw zaplanowanych tam do realizacji. Z drugiej strony dostrzezo-
no szanse dla obszaru analizowanej LGD, polegajaca na rozwoju turystyki
edukacyjnej i kwalifikowanej. Barierg moze by¢ tu jednak niewielka liczba
dzialaf podejmowanych w zakresie ochrony §rodowiska, na co wskazywa-
no w trakcie konsultacji spotecznych organizowanych podczas sporzadzania
strategii. Mozna mieé¢ nadzieje, ze planowane utworzenie az szeSciu wiej-
skich centréw edukacyjnych przyczyni sie do tworzenia innowacyjnych pro-
jektow rowniez i w tym zakresie tematycznym.

Co warte podkres§lenia, ta grupa — jako jedna z nielicznych — podjela
wspoélprace z funkcjonujgcymi na jej terenie parkami krajobrazowymi, rea-
lizujac rézne projekty (glownie edukacyjne) juz z poprzedniego zrédla finan-
sowania (PROW 2007-2013).

Obszar kolejnej Wielkopolskiej Lokalnej Grupy Dzialania (WLGD)
,Kraina Lasow i Jezior” obejmuje 12 gmin z poludniowo-zachodniej czesci
wojewodztwa, obejmujacych razem powierzchnie 1726 km?.

W rozdziale pt. Uwarunkowania geograficzne i przyrodnicze opisano ob-
szary chronione zaznaczajac, ze sa to tylko najwazniejsze z nich — wymienio-
no wszystkie z wyjatkiem o§miu uzytkow ekologicznych, czyli: Przemecki
Park Krajobrazowy, sze$é rezerwatow, pie¢ obszaréw NATURA 2000 oraz
cztery obszary chronionego krajobrazu [Lokalna Strategia Rozwoju LGD
Wielkopolskiej LGD ,Kraina Lasow i Jezior”, http://www.wlgd.org.pl/fi-
les/468/lsr_klij 2014-2020 popr.pdf].

Mimo bardzo atrakcyjnego pod wzgledem turystycznym terenu, obfitu-
jacego w jeziora oraz lasy, turystyka nie zostala ujeta ani w celach ogélnych
strategii, ani w szczegdétowych, mimo dos¢ czestego poruszania jej tematyki
w dokumencie. Turystyka widnieje takze przy opisie Przemeckiego Parku
Krajobrazowego.

Najczesciej turystyka pojawia sie w analizie SWOT - brakuje jej tylko
w kategorii ,,zagrozenia”; a zatem mocne strony obszaru stanowi potencjal
turystyczny i réznorodnoé§é oferty turystycznej, zas do mankamentéw nale-
zg braki w infrastrukturze turystycznej, niewielkie do§wiadczenie w orga-
nizacji imprez turystycznych w skali regionalnej oraz niewystarczajacy po-
ziom promogji turystycznej obszaru. Z kolei jako szanse wymienia sie dwie
kwestie: bardzo enigmatyczny i szeroko rozumiany rozwdj turystyki, a tak-
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ze ,dynamiczny rozwd6j nowych form i typow turystyki”. Nalezy podkresli¢,
iz rozw0j funkcji turystycznej jest postrzegany jako najwieksza szansa Kra-
iny Lasow i Jezior.

Turystyka pojawia sie tez w kontekscie problemu - ze wzgledu na wspo-
mniane juz zagospodarowanie turystyczne, ale takze jako bardzo wazny
czynnik integrujacy gminy nalezace do WLGD poprzez wspoélne projekty
w tej dziedzinie.

Jesli chodzi o turystyczne efekty dziatania WLGD - to majg nimi by¢é
nowe i zmodernizowane obiekty turystyczne, zwlaszcza te ogélnodostepne
i niekomercyjne.

Nalezy na koniec omdwienia strategii doda¢, iz za najistotniejszg mocnag
strone obszaru uwaza sie bogate i r6znorodne §rodowisko przyrodnicze oraz
walory krajobrazowe — a zatem wspoélpraca z Przemeckim Parkiem Krajo-
brazowym powinna by¢ oczywistoScig, mimo to ani w poprzednim rozdaniu,
ani obecnie ona nie istnieje. Cho¢ pracownicy WLGD ,,Kraina Laséw i Je-
zior” widzg potrzebe wspoéldzialania, jednak nie w aspekcie potencjatu przy-
rodniczo-kulturowego, a wynikajacej z samego faktu potozenia na obszarze
aktywnosci grupy; zatem Park ma status podobny do np. mleczarni.

Kolejng wielkopolskg LGD obejmujacg administracyjnie obszar az
trzech parkéw krajobrazowych (Lednickiego, ,,Puszczy Zielonka” oraz
,2Promno”) jest , Trakt Piastow”. Przynalezy do niej 9 gmin (Czerwonak,
Gniezno, Kleszczewo, Ktecko, Kostrzyn, Lubowo, Mieleszyn, Pobiedziska
i Swarzedz), co daje powierzchnie 1124 km?2.

Omawiajac w strategii rozwoju walory przyrodnicze terenu dzialania
LGD wymieniono nastepujace obszary chronione: trzy parki krajobrazowe,
cztery rezerwaty (faktycznie jest ich piec), szesé obszaréw NATURA 2000
(powolano siedem); zabraklo Obszaru Chronionego Krajobrazu ,,Pola Trza-
skowskie” [Lokalna Strategia Rozwoju LGD , Trakt Piastow”, http://www.
lgdtraktpiastow.pl/userfiles/files/LSR.v_2 01-02-2016(1).pdf].

W celach ogélnych dokumentu nie ma odniesienia do rozwoju funkcji
turystycznej obszaru*, natomiast pojawia sie ona literalnie w celach szcze-
g6towych dotyczacych realizacji wspierania zréwnowazonego rozwoju opar-
tego na lokalnych zasobach; jej urzeczywistnienie ma sie dokonac za pomocg
budowy i modernizacji ogélnodostepnej niekomercyjnej infrastruktury tury-
stycznej, a takze poprzez promocje obszaru — rowniez wsrod bardzo licznych
naplywowych mieszkancow, nieznajacych go. Turystyka ma by¢ wykorzy-
stana takze w realizacji kolejnego celu szczegélowego — ochrony i promocji
dziedzictwa lokalnego.

Kwestia turystyki pojawia sie w strategii LGD jeszcze kilkukrotnie;
po raz pierwszy przy okazji omawiania spotkan konsultacyjnych — podczas

4+ LGD ,, Trakt Piastow” powstala w 2013 r., a zatem niemozliwa byla realizacja projektow
turystycznych we weze$niejszym okresie.
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dwdch z szesnastu rozmawiano na jej temat i wysnuto wnioski, ktére rzutu-
ja na calo$ciowe postrzeganie funkgji turystycznej na obszarze LGD.

W strategii bardzo duza warto§é przypisuje sie drodze krajowej nr 5,
ktéora prowadzi do najwazniejszych atrakcji zwigzanych ze Szlakiem Pia-
stowskim. Ponadto funkcja turystyczna jest wielokrotnie wspominana
w rozdziale pt. Dziedzictwo historyczno-kulturowe, zasoby przyrodnicze oraz
atrakecyjnosé turystyczna i rekreacyjna.

Na uwage zasluguje takze fakt szczegélnego podkre§lania zwigzku tury-
styki z obszarami przyrodniczo cennymi, natomiast LGD nie wykazala w ogole
inicjatywy nawigzania kontaktu z ktérymkolwiek z parkow krajobrazowych.

Kolejna lokalna grupa dziatania — Stowarzyszenie ,,Unia Nadwarcian-
ska”, obejmuje obszar siedmiu gmin (Ladek, Ostrowite, Powidz, Stupca -
obszary miasta i wiejski, Strzatkowo, Zagorow), zas$ jej powierzchnia wyno-
si 741,89 km?. W strategii turystyka nie jest ujeta nawet jako cel szczegolo-
wy; natomiast poprawe jakoS§ci zycia dzialacze chcg uzyskaé m.in. poprzez
budowe badz modernizacje obiektéw infrastruktury turystyczno-rekreacyj-
nej [Lokalna Strategia Rozwoju LGD Stowarzyszenie ,,Unia Nadwarcian-
ska”, http://www.unianadwarcianska.pl/pl/images/stories/file/lsr/un%20
LSR v 7 2 26sty2016 z4%2012_39%20wer_%20o0stat_.pdf].

W strategii nie omawia sie osobno obszaréw chronionych; sg one raczej
wspominane — niejako przy okazji — w czeSci opracowania po§wieconego fau-
nie i florze. Wymienia sie oba parki krajobrazowe (Nadwarcianski i Powidz-
ki) oraz jeden obszar NATURA 2000, natomiast marginalnie potraktowano
pozostale istniejace tereny objete ochrona.

Po raz pierwszy w strategii jest mowa o turystyce przy omawianiu ge-
nezy LGD - w 2004 r. podpisano wielostronne porozumienie gmin w spra-
wie wykreowania wspélnego produktu turystycznego w Ladzie, zwigzanego
z historig piastowsko-cysterska. Po raz kolejny funkcja turystyczna pojawia
sie przy opisie poszczegélnych gmin. Ponadto dokument stwierdza, iz boga-
ctwo stanowisk archeologicznych jest szansg na stworzenie jednorodnego
produktu turystycznego, za§ mnogos¢ zabytkéw sprzyja rozwojowi szlakow
tematycznych.

Stowarzyszenie dostrzega mozliwy rozwdj funkcji turystycznej opartej
na walorach przyrodniczych (w tym szczegélnie tych zwigzanych ze Srodo-
wiskiem wodnym), jednak z drugiej strony problemy stanowig: niedosta-
teczne wykorzystanie zaréwno tych, jak i kulturowych waloréw, a takze nie-
wystarczajgca promocja obszaru w aspekcie turystycznym. Grupa nie pod-
jeta wspolnych dziatan z parkami krajobrazowymi, mimo takich propozycji
zglaszanych przez pracownikow parkow.

Jesli za§ chodzi o analize SWOT, to turystyka zostata uwzgledniona za-
réwno jako element mocnych i stabych stron, jak i szans oraz zagrozen.

Lokalna Grupa Dzialania , Puszcza Notecka” jest aktywna na terenie
siedmiu gmin (Chrzypsko Wielkie, Kwilcz, Miedzychéd, Obrzycko — wiejska
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i miejska, Ostrorég, Sierakéw, Wronki), a powierzchnia calego obszaru to
1237,54 km?.

Jesli chodzi o obszary chronione ujete w strategii rozwoju, to znajduje
sie tam zdanie, méwigce o parkach krajobrazowych i ,licznych rezerwatach
przyrody”. Nastepnie opisuje sie oba parki (Pszczewski i Sierakowski), sze§¢
(z oémiu istniejacych) rezerwatéw, a takze wymienia jeden (z dwdch obec-
nych) obszar ochrony krajobrazu; niestety dokument nie uwzglednia ani
obszaréw NATURA 2000, ktorych jest az dziewieé, ani osiemnastu uzytkow
ekologicznych [Lokalna Strategia Rozwoju LGD Stowarzyszenie ,,Puszcza
Notecka”, http://puszczanotecka.org/images/stories/2013/Isr_11 2013.pdf].

Co jest bardzo istotne, dla tej grupy turystyka jest na tyle wazng kwe-
stig, iz pojawila sie w celu ogbélnym strategii — obszar ma sie rozwija¢ tak pod
wzgledem gospodarczym, jak i spolecznym, wykorzystujac swéj naturalny
potencjal turystyczny. OczywiScie cel ten bedzie realizowany poprzez piec
celéow szczegdlowych (ale literalnie turystyke uwzgledniono w jednym, do-
tyczacym podnoszenia atrakecyjnosci turystycznej obszaru), w ramach kto-
rych planowane sg trzy przedsiewziecia: wykreowanie krainy turystycznej
»Puszcza Notecka”, zachowanie dziedzictw przyrodniczego i kulturowego,
a takze rozwdj nowych produktéw i ustug w oparciu o zasoby lokalne. Bezpo-
§rednimi efektami dotyczacymi funkcji turystycznej beda np. gospodarstwa
agroturystyczne; ustugi zwigzane z obslugg ruchu turystycznego; promocja
obszaru; budowa i modernizacja bazy turystycznej oraz infrastruktury to-
warzyszacej (m.in. parkingéw); tworzenie punktéw informacji turystyczne;j,
a przede wszystkim bazy zawierajacej wszelkie wiadomosci z réznych zro-
det mogace sie przydaé turyScie; organizacja imprez masowych; szkolenia.

Warto wspomnieé, iz w analizie SWOT odniesienia do turystyki poja-
wiajg sie dwukrotnie: za swojg mocng strone LGD uwaza infrastrukture tu-
rystyczna, za$ za slabg — niewystarczajacg promocje waloréw turystycznych
oraz nieodpowiednie oznakowanie szlakéw rowerowych i pieszych.

,Puszcza Notecka” jest tez jedyna grupa, ktéra aktywnie wspolpracuje
z parkami krajobrazowymi; inicjatywa wyszla od organizacji i mimo ze Park
nie jest rzeczywistym czltonkiem LGD, jego pracownicy aktywnie angazuja
sie m.in. w organizacje imprez turystycznych, prowadza wyktady i udostep-
niajg pomieszczenia o§rodka edukacyjnego w Chalinie.

Kolejna omawiang w artykule lokalng grupa dzialania jest Stowarzysze-
nie ,,Solidarni w Partnerstwie”, obejmujace swojg aktywnoScig sze§¢ gmin
(Golina, Grodziec, Rychwal, Rzgéw, Stare Miasto, Tuliszkéw) z powiatéw
koninskiego i tureckiego (Tuliszk6éw), liczacych calo§ciowo 686,53 km?.

Odnoszac sie do wymienionych w strategii obszaréw chronionych, na-
lezy zwréci¢ uwage, iz znajduja sie w niej tylko: Nadwarcianski Park Krajo-
brazowy, obszar NATURA 2000 ,,Ostoja Nadwarcianska” (nie wymieniono
,Doliny Srodkowej Warty”, cho¢ opisywano walory tego miejsca) oraz Zlo-
togoérski Obszar Chronionego Krajobrazu (brakuje dwoch innych tego typu
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form ochronnych) [Lokalna Strategia Rozwoju LGD ”Solidarni w Partner-
stwie”, http://www.sswp.com.pl/index.php?option=com_content&view=arti
cle&id=203&Itemid=33].

Biorac natomiast pod uwage wyznaczone do realizacji cele, trzeba
stwierdzi¢, ze turystyka zawarta jest tylko w tych szczegbélowych; dotycza
one: rozbudowy malej infrastruktury, tworzenia i rozwoju przedsiewzieé
gospodarczych, jak réwniez organizowania nowych miejsc pracy. Zalozone
efekty ,turystyczne” maja by¢é widoczne poprzez m.in. wzrost atrakcyjno-
§ci turystycznej obszaru (glownie tworzenie szlakow pieszych i rowerowych,
a takze Sciezek dydaktycznych, jak i organizacje promujacych obszar dziata-
nia LGD imprez, przygotowanie bazy informacji turystycznej, zawierajacej
wszelkie potrzebne turyscie informacje). Drugim rezultatem jest wykreowa-
nie turystyki jako jednej z gléwnych galezi gospodarki obszaru — ma to sie
ziéci¢ m.in. poprzez liczne szkolenia.

W analizie SWOT turystyka znalazla sie dwukrotnie; po raz pierwszy
jako stabos¢ — chodzi przede wszystkim o niedorozw(j bazy turystycznej
(glownie noclegowej oraz szlakéw turystycznych). Dzialacze widzg jednak
turystyke takze jako szanse rozwoju — poprzez pryzmat wzrostu zaintereso-
wania turystyka specjalistyczng®.

Generalnie w strategii odniesienia do turystyki pojawiaja sie do$¢ czesto
—m.in. w kontek§cie licznych, aczkolwiek znacznie zanieczyszczonych zaso-
bow wodnych czy lokalnych specjatéw miejscowej kuchni.

Warto wspomnie¢, ze w dokumencie uwzgledniono w formie osobnego
podrozdziatu charakterystyke funkcji turystycznej, zawierajac w nim opi-
sy baz noclegowej i gastronomicznej, szlakow rowerowych, a takze suge-
stie na temat mozliwosci dalszego jej rozwoju (jest to jedyna strategia z ta-
kim opisem).

Niestety i ta LGD nie nawigzala zadnej wspoélpracy z parkiem krajobra-
Zowym.

Wnioski

Analiza dokumentéw wykazala, ze w rozwazanych strategiach pod-
kreslano znaczenie uwarunkowan przyrodniczych w rozwoju funkcji tu-
rystycznej, przyczyniajacej sie bezposrednio lub poérednio do aktywiza-
cji spolecznoéci lokalnej oraz pobudzania przedsiebiorczosci. W kazdym
wspomnianym dokumencie, w charakterystyce przyrodniczej obszaru,
eksponowano — w mniejszym lub wiekszym stopniu — wystepowanie form
ochrony przyrody.

5 W dokumencie pod tym okresleniem rozumie sie raczej turystyke specjalnych zaintere-
sowan (przyrodniczg, kulturowa, historyczng), a nie kwalifikowang.
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Warto zaznaczy¢, ze w analizowanych strategiach pojawialy sie nie-
kompletne lub wrecz bledne informacje dotyczace terenéw przyrodniczo
cennych oraz inne nieprawidlowosci (np. w kwestii obecnosci danego par-
ku krajobrazowego czy innych form ochronnych w gminie znajdujacej sie
w obrebie LGD; zaliczenie w poczet parkéw krajobrazowych parkéw pod-
worskich, tylko potocznie nazywanych krajobrazowymi; obecno§é elemen-
tow podzialu administracyjnego kraju sprzed roku 1999 — woj. sieradzkie
[!]; btedne toponimie; batagan edytorski, np. nieodpowiadajace rzeczywisto-
§ci numery stron).

Niestety, jak wynika z przeprowadzonych przez autorki artykutu wywia-
déw z przedstawicielami analizowanych lokalnych grup dzialania, praktycz-
nie nie ma wspélpracy z administracjg obszaréw chronionych. Kwestia ta do-
tyczy zaré6wno zaangazowania w prace nad obecnie przyjetymi strategiami
rozwoju lokalnego, jak rowniez w opracowanie dokumentow i realizacje pro-
jektow zwigzanych z Programem Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-
2013. Dzialania te na terenie parkéw krajobrazowych mialy charakter po-
jedynczych, niewielkich (pod wzgledem wielko§ci inwestycji) inicjatyw. Jako
dobry przyklad moze tu postuzyé LGD Z nami warto, ktory realizowal war-
sztaty edukacyjne z zakresu gospodarowania na obszarach chronionych. W
obecnej perspektywie finansowej planowane sa w niektérych LGD aktywno-
§ci o charakterze promujacym walory przyrodnicze i kulturowe obejmujace
analizowang forme ochrony obszarowej — egzemplifikacjg moze by¢ LGD Mie-
dzy LudZmi i Jeziorami, zamierzajacy wydac specjalng broszure przy wspar-
ciu merytorycznym przedstawicieli parku krajobrazowego.

Przyczyn braku wspélpracy nalezy upatrywa¢ m.in. w niewlaSciwej
komunikagcji i przeplywie informacji miedzy LGD a administracjg obsza-
ru chronionego. Brakuje bowiem zrozumienia istoty budowania strategii
z wykorzystaniem obszaréw chronionych przez obie strony. Przedstawiciele
LGD wskazywali brak zainteresowania kontaktem ze strony pracownikéw
parkow, ale i ci drudzy skarzyli sie na nieche¢ do realizacji wspdlnych inicja-
tyw; malo tego — cztonkowie jednej z LGD wprost stwierdzili, ze park zapro-
ponowal wspolprace, ale oni nie widzg takiej potrzeby...

Na koniec warto podkre§li¢, ze poszukiwanie plaszczyzny wspéipracy
i porozumienia dla rozwoju turystyki na obszarze parku krajobrazowego
w konteksécie dzialan proponowanych przez LGD jest jednym z warunkéw,
jakie muszg by¢ spelnione, aby mozliwa byla skuteczna ochrona §rodowi-
ska przyrodniczego i kulturowego w sytuacji pozostawienia w uzytkowaniu
gospodarczym poddanego ochronie terenu, gdy mieszkajace i gospodarujace
na nim spolecznosci cheg sie rozwijaé, bogaci¢ i mieszkaé na niezdegradowa-
nym réznymi czynnikami (w tym turystyka) obszarze.
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LOCAL ACTION GROUPS’ ACTIVITY AS SUPPORT
OF TOURISM DEVELOPMENT IN PROTECTED AREAS

Abstract

Purpose. Answering the question: do local action groups functioning at landscape park areas
contribute to widening a tourist offer? And if so, to what extent?

Method. Subject literature and document analysis, direct and indirect interview methods
were used; comparison of different local action group activities, their scope and level of in-
volvement in certain economic sectors.

Findings. In the considered strategies, the importance of natural conditions in tourism devel-
opment is highlighted, contributing directly or indirectly to the activation of local communi-
ty and encouraging entrepreneurship. The interviews conducted with representatives of ana-
lyzed local groups show that cooperation with the administrators of protected areas is almost
non-existent. This issue concerns the involvement in both work on the adopted strategies and
preparation of documents as well as implementation of projects connected with the rural de-
velopment programmes for the period from 2007 to 2013.

Research and conclusions limitations. Research was limited only to local action groups
from the Wielkopolska Voivodeship, which are located at the landscape park areas.

Practical implications. This paper may be applied in the process of stimulating local initi-
atives in areas of natural significance, which are protected. The conclusions should help to es-
tablish an appropriate relationship between tourism, nature protection and local community.
Originality. So far, no such analysis concerning the activity of local action groups in the field
of tourism at landscaped parks was conducted.

Type of paper. This article is both theoretical and empirical.

Key words: local action group, tourism, local development strategy, landscape park.
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PRZYCZYNEK DO BADAN NAD WIELOJEZYCZNYMI
NAZWAMI MIEJSCOWYMI NA MAPACH
INTERNETOWYCH

Michal Borun*
Abstrakt

Cel. Sprawdzenie zgodno§ci Map Google z zaleceniem ONZ, aby ograniczyé stosowanie egzoni-
moéw oraz by publikowaé je wylgcznie wraz z endonimami.

Metoda. Badanie przeprowadzono krzyzowo na dwéch krajach (obszar) i ich jezykach (adre-
sat), tj. Niemcy w polskiej wersji Map Google oraz Polska — w wersji niemieckojezycznej. Wy-
stepujace na Mapach Google nazwy miast poréwnano z formami zalecanymi do uzytku w obu
jezykach.

Wyniki. Odnotowano istotng rozbiezno§é dla obu badanych domen: zgodno$¢ z zaleceniem
ograniczenia egzoniméw wyniosta 100% dla nazw polskich w Niemczech oraz 46% dla nazw
niemieckich w Polsce. Jednoczeénie zauwazono, ze inng filozofig kieruje sie serwis Open Street
Map, ktory stosujac jednolite podejécie w calym serwisie, trafniej odpowiada na zalecenia ONZ.
Ograniczenia badan i wnioskowania. Badano tylko miasta wymienione na oficjalnych li-
stach egzonimoéw, jedynie w Polsce i w Niemczech oraz w odpowiednich dwéch wersjach jezy-
kowych Map Google.

Implikacje praktyczne. Wynik badania moze stanowi¢ istotny czynnik wzmozenia $wiado-
moéci aktoré6w rynku turystycznego. Serwis Mapy Google postrzegany jest jako globalny — co
niekoniecznie jednak oznacza globalny porzadek, lecz gléwnie globalny udzial. Wiekszy wplyw
na jego treéci majg anonimowi internauci niz agendy miedzynarodowe, krajowe czy lokalne,
stanowigce dotad tradycyjnie o nazewnictwie i tresciach publikacji. W zwigzku z tym za pozg-
dane uznaje sie ich aktywne wlaczenie w edycje spolecznosciowych serwiséw mapowych w In-
ternecie.

Oryginalnos$é. Sytuacja w tej dziedzinie jest niezwykle dynamiczna i ten aspekt Map Go-
ogle: tlumaczenia nazw miejscowych funkcjonuje dopiero od roku 2008 (w Polsce od 2012 r.).
Narzedzie mozna po modyfikacji stosowaé do szerszych i poglebionych analiz oraz do innych
serwis6w mapowych, co zasygnalizowano na przykladzie Open Street Map.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: Internet, mapa, informacja turystyczna, nazwa miejscowa, egzonim.

* Mgr; Biuro inzynierskie INCITIVE, Oslo, Norwegia; e-mail: borun@incitive.no.
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Wprowadzenie

Uzytkownik niemieckojezycznych Map Google [Mapy Google...] prze-
czyta nazwy najwiekszych miast Polski w ich brzmieniu wlasciwym dla
jezyka i kultury Niemiec — z dwoma jednak wyjatkami. Sa to: ,,£.6dz”
i, Wroclaw” (nie ,Wroctaw”). Ta druga nazwa zaskakuje z co najmniej
dwo6ch powodéw. Po pierwsze nic nie stalo na przeszkodzie, aby uzy¢ w niej
polskiego znaku diakrytycznego, skoro w ,,f.odzi” uzyto ich trzech. Po dru-
gie, tak jak nie dziwi uzycie polskiej nazwy urzedowej f.odzi — nie ma ona
niemieckiego odpowiednika! — romanska transliteracja zastapila znany
niemiecki egzonim miasta — ,,Breslau”. Egzonimy to nazwy uzywane w da-
nym jezyku dla obiektéw geograficznych znajdujacych sie poza obszarem,
gdzie jezyk ten ma status oficjalny, i r6zniace sie od nazw oficjalnych w je-
zykach miejscowych, czyli endoniméw [Dokumenty... 1977, s. 234]. Istnie-
nie w danym jezyku takich odmiennych nazw wlasnych §wiadczy czesto
o historycznych powigzaniach uzytkownikéw tego jezyka z odleglymi na-
wet krajami. Ksztaltowane niekiedy od kilkuset lat, sg czescig dziedzictwa
kulturowego i powinny byé zachowywane, je§li sg utrwalone i powszech-
nie uzywane [Urzedowy... 2013, XIII]. Takimi nazwami sg obecne na Ma-
pach Google niemieckie nazwy polskich miast: Warschau, Danzig, Posen
czy Stettin, i trudno zrozumieé, dlaczego nie mialby wérod nich pojawié
sie takze ,,Breslau”.

Choc¢by mialo sie to w przyszlo§ci zmieni¢, juz sam fakt zwloki jest wy-
mowny. Mozna domniemywac powodéw, dla ktérych tak sie stalo. Mozliwe,
ze nie bez znaczenia jest polityka Miasta Wroclawia, ktére konsekwentnie
uzywa polskiej nazwy takze w intensywnej kampanii promocyjnej za grani-
ca. To jednak nie jest przedmiotem niniejszego artykutu. Artykul poszukuje
odpowiedzi na pytanie, czy zasady, ktérymi kieruja sie edytorzy Map Google
w stosowaniu nazw miejscowych, sg spéjne i jednolite. Nie bytyby, gdyby na
tresci mapy wplyw mogla mieé polityka poszeczegblnych miejscowosci, grup
lub oséb. Jakimi kryteriami moga wiec kierowaé sie edytorzy Map Google
w tym zakresie i czy jest to jednolity porzadek dostepny w réznych wersjach
jezykowych, czy tez treSci mapy w réznych jezykach uwarunkowane sa od-
miennymi okoliczno§ciami? Jakimi?

Do préby udzielenia odpowiedzi na te pytania postuza przyklady nie-
mieckich nazw miast w Polsce oraz odwrotnie: polskich nazw miast w Niem-
czech. Réznice w tresci wersji jezykowych Map Google moga wcale nie byé
znane uzytkownikom - kto bowiem zmienia jezyk podczas uzywania ser-
wisu? Przestrzeganie ustanowionych schematéw bylto dotychczas istotnym

! Nazwy ,,Lodsch” i ,Litzmannstadt” uzywane byly wylacznie przez nazistow w latach
1939-1945.



PRZYCZYNEK DO BADAN NAD WIELOJEZYCZNYML... 205

atutem map, ktére zobiektywizowane, wlaénie dzieki wysokiemu stopniowi
standaryzacji ciesza sie zaufaniem uzytkownikéw. Globalny produkt mapo-
wy Google korzysta z tej estymy — czy jednak stusznie?

Podstawy prawne

Stosowanie nazw innych niz urzedowe jest tematem odbywajacych sie
co pieé lat od 1967 r. Konferencji ONZ w sprawie Standaryzacji Nazw Geo-
graficznych, a w miedzyczasie — pracy grup eksperckich. W wyniku zaintere-
sowania licznych panstw ideg zniesienia egzoniméw i stosowania narodowo
zestandaryzowanych nazw Organizacja Narodow Zjednoczonych rozpocze-
a prace nad miedzynarodowa standaryzacjg nazw geograficznych [Rezolu-
¢gja... 1972¢]. Zauwazono, ze chociaz okre§lone egzonimy (nazwy zwyczajo-
we, nazwy tradycyjne) stanowiag wazna i zywa czesc jezykow, sa i takie, ktore
pozostaja obecne w jezyku nawet po zmniejszeniu sie zapotrzebowania na

Tab. 1. Zalecane polskie egzonimy miast w Niemczech
Tab. 1. Recommended Polish exonyms of cities in Germany

Polski egzonim Niemiecki endonim Wspolrzedne geograficzne
Akwizgran Aachen 50°46'30"N, 6°05'00"E
Biata Woda WeiBwasser, WeiBwasser/O.L. | 51°30'00"N, 14°38'00"E
d.-tuz. Béta Woda

Brema Bremen 53°04'30"N, 8°48'30"E

Brunszwik Braunschweig 52°15'50"N, 10°31'30"E

Budziszyn Bautzen 51°10'50"N, 14°25'30"E
g.-tuz. Budzin

Chociebuz Cottbus 51°45'40"N, 14°20'00"E
d.-tuz. Choéebuz; Chééebuz

Drezno Dresden 51°03'00"N, 13°44'30"E

Frankfurt nad Menem Frankfurt am Main; 50°07'00"N, 8°41'00"E
Frankfurt

Frankfurt nad Odra, Frankfurt, Frankfurt (Oder) 52°20'30"N, 14°33'00"E

Fryburg Bryzgowijski Freiburg im Breisgau; 47°59'40"N, 7°51'00"E
Freiburg

Getynga Gottingen 51°32'00"N, 9°56'00"E

Gubin Guben 51°57'10"N, 14°42'50"E
d.-tuz. Gubin

Hanower Hannover 52°22'30"N, 9°44'30"E




206 MICHAL BORUN
Kilonia Kiel 54°19'30"N, 10°08'30"E
Koblencja Koblenz 50°21'30"N, 7°35'30"E
Kolonia Koln 50°56'30"N, 6°57'30"E
Konstancja Konstanz 47°39'50"N, 9°10'30"E
Lipsk Leipzig 51°20'30"N, 12°22'30"E
Lubeka Liibeck 53°52'10"N, 10°41'10"E
Lubin Libben, Liibben (Spreewald) | 51°56'30"N, 13°53'50"E
d.-tuz. Lubin, Lubin (Blota)
Lubusz Lebus 52°25'30"N, 14°32'00"E
Miénia Menie 51°09'50"N, 13°28'20"E
Moguncja Maisz 50°00'00"N, 8°16'10"E
Monachium Minchen 48°08'00"N, 11°34'30"E
Muzakéw Bad Moskau 51°32'30"N, 14°43'30"E
g.-tuz. Muzakow
Niska Niesky 51°17'30"N, 14°49'20"E
d.-tuz. Niska
Norymberga Ntirnberg 49°27'00"N, 11°04'30"E
Pasawa Passau 48°34'30"N, 13°27'50"E
Poczdam Potsdam 52°24'00"N, 13°03'30"E
Ratyzbona Regensburg 49°01'00"N, 12°06'00"E
Spira Speyer 49°19'00"N, 8°26'00"E
Szlezwik Schleswig 54°31'00"N, 9°34'00"E
Trewir Trier 49°45'30"N, 6°38'30"E
Tybinga Tubingen 48°31'20"N, 9°03'20"E
Wittenberga Wittenberg, Lutherstadt 51°52'00"N, 12°38'30"E
Wittenberg
Wormacja Worms 49°38'00"N, 8°22'00"E
Zytawa Zittau 50°53'50"N, 14°48'30"E

Zrédto: Urzedowy wykaz polskich nazw geograficznych swiata. Komisja Standaryzacji Nazw
Geograficznych poza Granicami Rzeczypospolitej Polskiej przy Gléwnym Geodecie Kraju, War-
szawa 2013.

nie [Rezolucja... 1972a]. Za niepotrzebne uznano stosowanie tych egzoni-
mow, ktore powstaly sztucznie, nie sg znane lub wyszly z uzycia. ONZ zale-
cit narodowym organom nazewniczym przygotowanie wykazow obecnie sto-
sowanych egzoniméw i przejrzenie ich w celu potencjalnego usuniecia wy-
branych nazw [Rezolucja... 1972a; Rezolucja... 1972c; Rezolucja... 1977].
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W Polsce ustalaniem nazw miejscowosci lezacych poza polskim obsza-
rem jezykowym (egzonimow dzisiejszej Polszczyzny) zajmuje sie Komisja
Standaryzacji Nazw Geograficznych poza Granicami Rzeczypospolitej Pol-
skiej, dzialajgca przy Gtéwnym Geodecie Kraju. Aktualna lista (tab. 1) opra-
cowana w 2013 r. zawiera ponad 13 tys. polskich egzoniméw, z czego na te-
renie Niemiec okolo 200; wéréd nich 37 to nazwy miast.

Liste egzonimoéw jezyka niemieckiego opracowala Stala Komisja Nazw
Geograficznych (Standiger Ausschuss fiir geographische Namen, StAGN).
Takze ta lista nie zawiera wszystkich znanych i stosowanych egzonimoéw,
zgodnie z dazeniem ONZ do ograniczenia ich liczby. Drugie wydanie listy
z 2002 r. zawiera lacznie ok. 500 niemieckich egzonimoéw, z czego 64 na tere-
nie Polski; wérod nich 49 to nazwy miast.

Tab. 2. Zalecane niemieckie egzonimy miast w Polsce

Tab. 2. Recommended German exonyms of cities in Poland

Niemiecki egzonim

Polski endonim

Wspélrzedne geograficzne

Allenstein Olsztyn 53°48'N, 20°29’E
Auschwitz Oswiecim 50°03'N, 19°12’E
Beuthen Bytom 50°22’'N, 18°54'E
Breslau Wroctaw 51°06’N, 17°00'E
Brieg Brzeg 50°52’N, 17°27TE
Bromberg Bydgoszcz 53°08'N, 18°00'E
Danzig Gdansk 54°23'N, 18°40’E
Eylau TItawa 53°37N, 19°33’E
Dirschau Tezew 54°06’N, 18°47E
Elbing Elblag 54°10'N, 19°25’E
Frauenburg Frombork 54°22’°N, 19°41’E
Gdingen Gdynia 54°32’'N, 18°33'E
Glatz Klodzko 50°27'N, 16°39°E
Gleiwitz Gliwice 50°17'N, 18°40'E
Glogau Glogow 51°40’N, 16°05’E
Gnesen Gniezno 52°31'N, 17°37TE
Graudenz Grudziadz 53°29°N, 18°45'E
Grinberg Zielona Goéra 51°56'N, 15°319E

Hirschberg (Riesengebirge)

Jelenia Goéra

50°55’N, 15°46’E

Hohensalza

Inowroctaw

52°48'N, 18°15’E
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Kattowitz Katowice 50°15°'N, 19°00'E
Kolberg Kolobrzeg 54°12’'N, 15°33’E
Konigshutte Chorzéw 50°18'N, 19°01'E
Koslin Koszalin 54°12’N, 16°09°E
Krakau Krakéw 50°03'N, 19°58'E
Kiistrin Kostrzyn 52°37N, 14°39E
Landsberg (Warthe) Gorzéw Wielkopolski 52°45’'N, 15°20'E
Liegnitz Legnica 51°13'N, 16°09'E
Marienburg Malbork 54°02’'N, 19°01'E
i’f;g?c Neisse Nysa 50°29'N, 17°20'E
Neusandez Nowy Sacz 49°38'N, 20°42’E
Oels Oleénica 51°13'N, 17°23’E
Oppeln Opole 50°41’N, 17°55'E
Osterode Ostréda 53°43’N, 19°59°E
Posen Poznan 52°25’N, 16°55’E
Rastenburg Ketrzyn 54°06'N, 21°23’E
Ratibor Racibérz 50°06'N, 18°13’E
Schneidemiihl Pila 53°10°'N, 16°44’E
Schweidnitz Swidnica 50°51'N, 16°29'E
Stargard Stargard Szczecinski 53°20’N, 15°02’E
Stettin Szczecin 53°24’N, 14°32’E
Stolp Shupsk 54°28'N, 17°01'E
Swinemiinde Swinoujécie 53°53'N, 14°14'E
Thorn Torun 53°02’N, 18°35’E
Tschenstochau Czestochowa 50°49’'N, 19°06’E
Waldenburg Walbrzych 50°46'N, 16°17E
Warschau Warszawa 52°15°N, 21°00'E
Zoppot Sopot 54°28'N, 18°34'E

Zrédto: Ausgewdhlte Exonyme der deutschen Sprache. Deutsche Namen und ihre phonetische
Umschriftung fiir geographische Objekte in Lindern und Gebieten ohne deutsche Amtsspra-
che. Standiger Ausschuss fiir geographische Namen, Frankfurt am Main 2002.
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Uznawszy, ze egzonimy traca na znaczeniu nawet w zastosowaniu kra-
jowym, Konferencja ONZ zalecila rozwazenie ograniczenia stosowania eg-
zonimow w publikacjach przeznaczonych wylacznie do uzytku krajowego,
a w przypadkach gdy egzonimy zostaly zachowane, podawanie réwniez jak
najczesciej lokalnych nazw oficjalnych [Rezolucja... 1972b]. P6Zniej zaleco-
no bardzo oszczedne stosowanie egzoniméw wywolujacych problemy mie-
dzynarodowe i publikowanie ich wraz z (podang w nawiasach) narodowo
uznang nazwa standardowa [Rezolucja... 1982]. Nastepna Konferencja we-
zwala juz do tego, aby podawac¢ jg na pierwszym miejscu [Rezolucgja... 1987].
Intencjg Konferencji ONZ jest, aby w publikacjach, na mapach i w innych
dokumentach pojawialy sie nazwy geograficzne zgodne z zasadami narodo-
wej standaryzacji (endonimy), uzupelnione tylko o uzasadnione egzonimy.

Metoda badawcza

Celem badania jest sprawdzenie zgodnosci tresci Map Google z dwo-
ma zaleceniami Konferencji ONZ: aby ograniczyc¢ liczbe egzoniméw oraz by
publikowa¢ je wraz z endonimami. Badanie przeprowadzono krzyzowo na
dwoch krajach (obszar) i ich jezykach (adresat), tj. poréwnujac zapisy nazw
miast w Niemczech w wersji polskojezycznej oraz w Polsce — w niemieckoje-
zycznej wersji Map Google.

Dla zbadania zgodnoSci z zaleceniem, aby ograniczaé liczbe egzoniméw,
sprawdza sie dla kazdej miejscowosci z danego terytorium, czy jej nazwa odpo-
wiada nazwie podanej na wykazie opublikowanym przez odpowiednig Komisje.
Wystapienia zgodne z wykazem (czyli zalecany egzonim) odnotowuje sie jako
,+1”, niezgodne za$ (egzonim spoza wykazu albo sam endonim pomimo obec-
noéci w wykazie odpowiedniego egzonimu) — jako ,,—1”. Wsp6tczynnik zgodno-
§ci bedzie ilorazem: liczbe obecnych na mapie zalecanych egzoniméw dzieli sie
przez liczbe wystapien wszystkich zliczanych miast (suma warto§ci bezwzgled-
nych wszystkich liczb: |1], |-1|). Wspdltczynnik ten wyniesie ,,1” (100%, pelna
zgodno$§é) wylacznie w przypadku, gdy na mapie pojawily sie wszystkie egzo-
nimy z wykazu, i zadne inne. Pojawiajacych sie na mapie endoniméw nieodno-
szacych sie do miast z wykazu nie uwzglednia sie w zliczaniu (,,0”).

Tab. 3. Macierz wystagpien form nazw miejscowych na wykazach i mapie
Tab. 3. Matrix of the forms of topographic names that occur on the lists and map

Endonim na mapie Egzonim na mapie
Egzonim na wykazie Niezalecany endonim (- ) Zalecany egzonim ( + )
Brak egzonimu na wykazie Zalecany endonim ( 0) Niezalecany egzonim ( )

Zrodlo: opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.
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Procedure prowadzi sie dla wszystkich miast widocznych w tej samej
skali? na obszarze danego kraju, poczynajac od najmniejszego przyblize-
nia. Ze wzrostem skali zwieksza sie liczebno§¢ proby, wiec i moc wniosko-
wania. Wyniki przedstawione w niniejszym artykule konczg sie z chwilg
wyczerpania pozycji z wykazu, badanie moze by¢ jednak prowadzone gle-
biej. Kazde dalsze wystgpienie egzonimu na mapie bedzie §wiadczyto o nie-
stosowaniu sie do zalecenia ONZ (lista Komisji), jako ze egzonim ten na
pewno nie znalazl sie w wykazie. W ten sposdb mozliwe bedzie wylgcznie
oslabienie wartoSci dla ogélniejszej skali — w wyniku niniejszego badania
uzyskana zostanie wiec najwyzsza mozliwa warto$é wspoélczynnika zgod-
nosci. Istotny jest jednak nie tyle sam wspoélczynnik, lecz zbiezno$é lub
brak zbieznoéci wspoélczynnikéw dla obu badanych czesci. W przypadku
istotnych réznic bedzie mozna postawié¢ teze o odmiennych zasadach, kto-
rymi kierujg sie niemieccy i polscy edytorzy Map Google w zakresie zagra-
nicznych nazw miejscowych.

Dla zbadania zgodnoSci z zaleceniem, aby egzonimy publikowaé wraz
z endonimami, zlicza sie Igczne wystgpienia endonimu wspdlnie z zaleca-
nym egzonimem (forma zalecana) oraz zastapienia pierwszego przez dru-
gi (forma niezalecana). Wystapien samych endoniméw nie uwzglednia sie.

Wyniki
Zgodnosé z zaleceniem, aby ograniczaé liczbe egzonimow

Badanie prowadzi sie kolejno dla wyzszych poziomoéw szczegdlowo-
§ci. Wraz ze wzrostem skali pojawiajg sie nowe szczegély mapy, w tym zwiek-
sza sie liczba widocznych miast.

Polskie egzonimy w Niemczech

W tabelach 4-7 przedstawiono wyniki dla niemieckich miast w kolej-
nych przyblizeniach polskojezycznych Map Google.

Wspbélczynnik zgodnoéci wynosi dla kazdego z powyzszych trzech
przyblizen 100%, co oznacza, ze na kazdym z tych pozioméw szczegélowo-
§ci polskojezycznych Map Google wystepuja wylacznie te z polskich egzo-
nimoéw, ktére zalecane sg przez Komisje — i zadne inne. Pozostale nazwy
miast wystepujace na mapie to niemieckie endonimy, i to tylko w odniesie-
niu do miast spoza wykazu. Zalecenie ONZ, aby ograniczac liczbe egzoni-
mow, uznane zostaje za wypelnione w odniesieniu do obszaru Niemiec na

2 W opracowaniu podaje si¢ nie skale mapy, ktéra moze réznié sie w zaleznoSci od roz-
dzielczoSci ekranu lub wydruku, lecz miary podane standardowo przy podzialce Map Google:
200 km, 100 km, 50 km, 20 km, 10 km.
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polskojezycznej Mapie Google — na tym poziomie szczegbétowosSci. Spraw-
dzenie zgodnoSci dla dokladniejszej skali wymaga dalszego prowadzenia
tej samej procedury dla wiekszych przyblizen. Ze wzgledu na narastajaca
liczbe widocznych miast mozna jednak poprzesta¢ na sprawdzeniu ostat-
nich miast z wykazu, ktérych pozostato 13. Mozna przeprowadzi¢ procedu-
re badania zgodnoéci nazw wobec tych miast, i tym samym wyczerpac liste
zalecanych egzoniméw.

Tak uzyskany wspoélczynnik dla dokladniejszej skali wyniost 100% i jest
czeSciowy, jako ze nie sprawdzono wszystkich miast widocznych w tej skali.
Lista zalecanych egzoniméw wyczerpala sie i w dalszym badaniu przypisaé
bedzie mozna jedynie warto§c¢ ,,0” albo ,,—1”. Oznacza to, ze kazde nastepne
wystgpienie egzonimu spoza wykazu spowoduje obnizenie wspélezynnika
zgodnosci. W pobieznym przejrzeniu polskojezycznych Map Gogle dla obsza-
ru Niemiec nazw takich jednak nie odnotowano.

Tab. 4. Przyblizenie ,,200 km” (widocznych pie¢ niemieckich miast)
Tab. 4. “200 km” scale (5 German cities shown).

Nlezale(.:any Nlezaleqany Zalecany endonim | Zalecany egzonim
egzonim endonim (0) (+)
(=) (-)
Monachium,
Berlin, Hamburg Frankfurt nad
Menem, Kolonia
0 0 0 +3

Liczba zliczanych nowych wystapieh miast: 3, w tym egzoniméw z wykazu: 3.
The number of counted new instances of cities: 3, including exonyms from the list: 3.
Zrédto: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

Tab. 5. Przyblizenie ,,100 km” (widocznych 21 niemieckich miast)
Tab. 5. “100 km” scale (21 German cities shown).

Nlezale?any Nleza]ec.any Zalecany endonim | Zalecany egzonim
egzonim endonim 0) C+)
(-) -)
Dortmund, Brema, Brunszwik,
Essen, Karlsruhe,
Drezno, Hanower,
Magdeburg, P .
. Kilonia, Lipsk,
Mannheim, Rostock, Lubeka. Norvmberea
Stuttgart, Wolfsburg » Nory g
0 0 0 +8

Liczba zliczanych nowych wystapien miast: 8 (wszystkich: 11), w tym egzoniméw z wykazu: 8 (11).
The number of counted new instances of cities: 8 (total: 11), including exonyms from the list: 8 (11).

Zrédto: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.
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Tab. 6. Przyblizenie ,,50 km” (widocznych 55 niemieckich miast)?
Tab. 6. “50 km” scale (55 German cities shown).

Nlezale(':any Nlezale(fany Zalecany endonim Zalecany egzonim
egzonim endonim
(0) (+)
(-) (=)
Augsburg, Bamberg, Bayreuth, Bielefeld, Akwizgran, Budziszyn,
Bonn, Bremerhaven, Celle, Chemnitz, Chociebuz, Frankfurt
Cuxhaven, Diisseldorf, Erfurt, Essen, n. Odra, Fryburg
Fehmarn, Flensburg, Friedrichshafen, Bryzgowijski*, Getynga,
Fulda, Garmisch-Partenkirchen, Konstancja, Moguncja,
Greifswald, Halle (Saale)**, Heidelberg, Pasawa, Poczdam,
Husum, Ingolstadt, Jena, Kassel, Kempten | Ratyzbona, Szlezwik,
(Allgdu)*, Leer (Ostfriesland)*, Liineburg, Trewir
Miinster, Neubrandenburg, Oldenburg,
Osnabrick, Paderborn, Rosenheim,
Saarbriicken, Stralsund, Straubing,
Ulm, Waren (Miritz)*, Wiesbaden,
Wilhelmshaven, Wiirzburg, Zwickau
0 0 0 +13

Liczba zliczanych nowych wystgpien miast: 13 (wszystkich: 24), w tym egzoniméw
z wykazu: 13 (24).

The number of counted new instances of cities: 13 (total: 24), including exonyms
from the list: 13 (24).

Zrédto: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

Tab. 7. Przyblizenie ,,20 km” (liczby widocznych niemieckich miast nie okreslono)*

Tab. 7. “20 km” scale (number of shown German cities not specified).

Niezalecany
egzonim

(-)

Niezalecany
endonim

(-)

Zalecany endonim

(0)

Zalecany egzonim

(+)

(nie badano)

(nie badano)

Biata Woda, Gubin*,
Koblencja, Lubin*,
Lubusz, Miénia,
Muzakéw, Niska*,
Spira, Tybinga,
Wittenberga, Wormacja,
Zytawa

0

+13

Liczba zliczanych nowych wystapieh miast: 13 (wszystkich: 37), w tym egzoniméw z wykazu:
13 (37).

The number of counted new instances of cities: 13 (total: 37), including exonyms
from the list: 13 (37).

Zrédto: Opracowanie wiasne/Source: Own elaboration.

3 Nazwy oznaczone gwiazdkg wystepuja na mapie w niepelnej formie — bez drugiego cztonu.

4 Nazwy opatrzone gwiazdkg sa tzw. pseudoegzonimami: polska nazwa jest zbiezna z co
najmniej jednym zestandaryzowanym endonimem - w tym przypadku w jezyku luzyckim. Por.
Wykaz... 2013: XVI.
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Niemieckie egzonimy w Polsce

W tabelach 8-12 przedstawiono wyniki dla polskich miast w kolejnych
przyblizeniach niemieckojezycznych Map Google.

Tab. 8. Przyblizenie ,, 200 km” (widoczne jedno polskie miasto)
Tab. 8. “200 km” scale (one Polish city shown).

Nlezalec.:any Nleza]e(zany Zalecany endonim | Zalecany egzonim
egzonim endonim (0) (+)
(-) (=)
Warschau
0 0 0 +1

Liczba zliczanych nowych wystgpien miast: 1, w tym egzoniméw z wykazu: 1.
The number of counted new instances of cities: 1, including exonyms from the list: 1.

Zrédto: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

Tab. 9. Przyblizenie ,,100 km” (widocznych 10 polskich miast)®
Tab. 9. “100 km” scale (10 Polish cities shown).

Nlezale(.:any Nlezalegany Zalecany endonim | Zalecany egzonim
egzonim endonim (0) C+)
(-) (-)
Bydgoszcz, Gdynia, | 1.60dz, Zakopane Danzig, Krakau, Po-
Wroclaw* sen, Stettin
0 -3 0 +4

Liczba zliczanych nowych wystapien miast: 7 (wszystkich: 8), w tym egzoniméw z wykazu: 4 (5).
The number of counted new instances of cities: 7 (total: 8), including exonyms from the list: 4 (5).
Zrédto: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

Wspétezynnik zgodno$ci wynosi dla kolejnych skal odpowiednio: 100%,
62,5% (5 z 8) oraz 36% (12 z 33), co oznacza, ze na niemieckojezycznej mapie
wraz ze wzrostem skali wystepuje coraz wieksza niezgodno$¢ z lista Komisji.
Na tym poziomie szczegélowosSci zalecenie uznane zostaje za niewypelnione
w odniesieniu do obszaru Polski na niemieckojezycznej Mapie Google. W ba-
daniu wyzszych skal wspo6tczynnik zgodnoéci bedzie mégl jeszcze wzrosnac,
lecz niewiele, poniewaz na liScie zalecanych egzoniméw pozostalo 13 miast.
Ze wzgledu na duzg liczebno§é miast widocznych na mapie procedure w wyz-
szych skalach mozna ograniczy¢ do tych 13 miast, wyczerpujac liste zaleca-
nych egzonimoéw i okre§lajac najwyzsza mozliwg wartosé wspoltezynnika.

5 Nazwa opatrzona gwiazdkg wystepuje na mapie z pominieciem polskich znakéw dia-
krytycznych.
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Tab. 10. Przyblizenie ,,50 km” (widocznych 67 polskich miast)é”
Tab. 10. “50 km” scale (67 Polish cities shown).

Niezalecany Niezalecany
egzonim endonim
(-) (-)

Zalecany endonim

(0)

Zalecany
egzonim

(+)

Konitz, Lotzen,
Misdroy, Suwalken

Czestochowa, Elblag,
Gorzéw Wielkopolski,
Jelenia Gora, Katowice,
Koszalin, Legnica,
Olsztyn, Opole, Pila,
Slupsk*, Stargard
Szczecinski, Walbrzych,
Zielona Goéra

Augustow, Biata Podlaska,
Bialystok, Bielsko-Biala,
Chelm, Ei1k, Kalisz, Karpacz,
Kazimierz Dolny, Kielce,
Konin, Krynica-Zdrdj,
Kutno, Leszno, Lublin, Leba,
Lomza, Mikotajki, Nowy
Dwoér Mazowiecki, Piotrkow
Trybunalski, Plock*,
Pulawy, Radom, Rzeszéw,
Sandomierz, Siedlce, Stalowa
Wola, Tarnéw, Wieliczka,
Wiadystawowo, Wloctawek,
Zamo§¢

Gnesen, Kolberg,
Marienburg, Neu
Sandez**, Osterode,
Swinemiinde, Zoppot

4

-14

0

+7

Liczba zliczanych nowych wystgpien miast: 25 (wszystkich: 33), w tym egzoniméw z wykazu: 7 (12).

The number of counted new instances of cities: 25 (total: 33), including exonyms
from the list: 7 (12).

Zrédlo: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

Tab. 11. Przyblizenie ,,20 km” (liczby widocznych polskich miast nie okreslono)®
Tab. 11. “20 km” scale (number of shown Polish cities not specified).

Niezalecany
egzonim

(-)

Niezalecany endonim

(=)

Zalecany
endonim

(0)

Zalecany egzonim

(+)

(nie badano)

Bytom, Gliwice, Grudziadz,
Kostrzyn nad Odra,
Oswiecim™®, Torun

(nie badano)

Brieg, Dirschau, Eylau,
Frauenburg, Glatz,
Glogau, Hohensalza,
Neisse, Oels, Rastenburg

-6

+10

Liczba zliczanych nowych wystapien miast: 16 (wszystkich: 49), w tym egzoniméw z wykazu:
10 (22).

The number of counted new instances of cities: 16 (total: 49), including exonyms from the

list:

10 (22).

Zrédlo: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

6 Nazwy opatrzone gwiazdka wystepuja na mapie z pominieciem polskich znakéw dia-

krytycznych.

" Nazwa opatrzona dwiema gwiazdkami wystepuje w wykazie w pisowni 1gcznej.

8 Dla miejscowo$ci oznaczonej gwiazdkg niemiecka Komisja zalecita stosowanie egzoni-
mu - rugowanego w Polsce jako nazwa wprowadzona przez wladze III Rzeszy w latach 1933-
45. [Por. Ustawa... 2005: 6].
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Tab. 12. Przyblizenie ,,10 km” (liczby widocznych polskich miast nie okreslono)
Tab. 12. “10 km” scale (number of shown Polish cities not specified).

Niezalecany Niezalecany Zalecany endonim | Zalecany egzonim
egzonim endonim (0) (+)
-) -)
(nie badano) Chorzéow (nie badano) Ratibor, Schweidnitz
- -1 - +2

Liczba zliczanych nowych wystapien miast: 3 (wszystkich: 52), w tym egzoniméw z wykazu: 2 (24).

The number of counted new instances of cities: 3 (total: 52), including exonyms from the list:
2 (24).

Zrédlo: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

Po rozpatrzeniu nazw ostatnich miejscowosci z wykazu wspélczynnik
podnosi sie do 46% (24 z 52) i nie bedzie juz méglt wzrosnaé, skoro wyczer-
pala sie lista zalecanych egzoniméw. Odtad w badaniu wystepowa¢ moga je-
dynie wartosci ,,0” lub ,,—-1”. Kazdy egzonim spoza wykazu spowoduje dal-
sze obnizenie wspoélczynnika, a miast takich zauwaza sie juz w pobieznym
przegladzie mapy wiele®.

Zgodnosé z zaleceniem, aby publikowaé egzonimy
wraz z nazwami oficjalnymi

Zadna z nazw miejscowosci uzytych w powyzszym badaniu wspélezyn-
nika zgodno$ci nie pojawila sie na Mapach Google w obu wersjach, czyli eg-
zonimom nie towarzyszyly, jak zalecit ONZ, endonimy. Kazda analizowana
nazwa na mapie byla tylko jedng z pary endonim — egzonim. W odniesieniu
do najbardziej znanych i popularnych, a wiec wystepujacych na listach lub
widocznych w najwyzszych skalach nazw zalecenie ONZ, aby egzonimy pub-
likowa¢ na mapach wraz z endonimami, uznaje sie za niespelnione!’.

Dyskusja

Uzyskanie réoznych wspoélczynnikéw zgodnosci dla obu badanych przy-
padkéw sklania do uznania, ze w zakresie nazw miejscowych edytorzy Map
Google kierujg sie odmiennymi zasadami w réznych krajach — przynajmniej
w Polsce i Niemczech. Moze by¢ to zaré6wno przykladem niekonsekwencji,

9 Np. ,,Frankenstein”, ,Neumarkt in Schlesien”, ,Oberglogau”, , P6litz”.

10 W pobieznym przegladzie w dokladniejszej skali w poszukiwaniu egzoniméw spoza wy-
kazu dostrzezono jeden taki przypadek: , Ustka (Stolpmiinde)” na niemieckojezycznej mapie
Polski.
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jak tez funkcjonowania w obu krajach innych zasad, ktérych tu nie odnoto-
wano — moze bardziej szczegétowych, moze réznie sformulowanych, ale nie-
koniecznie sprzecznych. Uzyte w badaniu wykazy egzoniméw: polski i nie-
miecki mozna uzna¢ za poréwnywalne!!. Chociaz jednak stanowig realiza-
cje tych samych zalecen ONZ, to moga miec¢ rézny status w swoich krajach.
Rzeczywiscie, podczas gdy polska komisja odradza stosowanie egzoniméow
spoza listy [Wykaz... 2013, XVIII], niemiecka wyraznie stwierdza, ze tego
nie odradza [Ausgewdhlte... 2002, s. 5]. Rozny tez okazuje sie status obu ko-
misji, jako ze niemiecka jest tylko cialem doradczym, polska za$ agenda rza-
dowg okreslajaca normy.

Chociaz wiec w badaniu zauwazono istotna réznice pomiedzy postepo-
waniem edytoréw Map Google w odniesieniu do rozpatrywanych jezykow
i obszaréw, nie mozna na tej podstawie uznaé, ze sg to dzialania niekonse-
kwentne. Pewne jest tylko, ze kierowano sie odmiennymi od przedstawio-
nych zasadami i ze zasady te sg rézne w obu krajach. Jesliby tylko tym wy-
thumaczyé rozbieznosci pomiedzy wynikami badan dla Polski i Niemiec, ser-
wis Mapy Google mégtby weiaz byé spéjny w tej kwestii. Aby to sprawdzic,
mozna przeprowadzi¢ podobng analize innego internetowego serwisu ma-
powego. Jesli pojawia sie w nim podobne réznice w wersji polsko- i niemie-
ckojezycznej, wskaza one na istnienie czego$ wiecej niz specyfika portalu
Mapy Google. Jezeli jednak wystapig odmienne wzorce, moze to oznaczac,
ze na zaistnienie zaobserwowanych réznic istotny wplyw maja jednak poli-
tyka Google i zasady edycji ich map.

Do poréwnania uzyto serwisu Open Street Map [Open Street Map...],
ktory okazal sie przedstawia¢ odmienne podej$cie wobec wielojezycznych
nazw miejscowosci. Na gléwnej mapie — wspélnej dla wszystkich wersji jezy-
kowych — prezentowane sg jedynie nazwy urzedowe w jezyku danego obsza-
ru (endonimy). Egzonimy wystepuja dopiero na dodatkowych mapach spe-
cyficznych dla danego jezyka, o ile takie sie pojawiaja. Takiej polskiej wersji
nie ma, natomiast niemiecki uzytkownik mapy moze jednym kliknieciem
zmienié jej wersje podstawowa na ,,niemiecki styl” (,,deutscher Stil”), czy-
li wersje mapy, na ktérej w miare mozliwosci endonimy zastgpione zostajg
przez niemieckie egzonimy. Rozwigzanie to mozna uzna¢ za pewng forme
realizacji wytycznych ONZ, aby egzonimy publikowaé¢ wylgcznie jako do-
datek do endoniméw. Obecnoéé takiego rozwigzania na rynku pozwala na
podtrzymanie tezy, ze zasady, ktorymi kieruja sie tworcy Map Google, nie sg
spojne. Choéby nieréwne traktowanie krajow i jezykéw przez narodowych
edytoréw Map Google moglo po czesci wynikaé z uwarunkowan formalnych

11 Chociaz inna jest szczegblowosé list dla obu jezykéw (polska zawiera i wiecej nazw,
i wiecej typow obiektéw, podezas gdy niemiecka gléwnie nazwy miejscowosci), to akurat liczba
miast jest podobna zar6wno na listach (niemiecka: 49, polska: 37), jak w poszczegélnych ska-
lach mapy.
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i kulturowych danego kraju lub jezyka, zostaje jednak na pewno wzmocnio-
ne przez model edycji tresci i kontroli Google.

Préba wyjaénienia réznic w niniejszym opracowaniu oparla sie na za-
lozeniu, ktére w tym miejscu takze nalezy podda¢ w watpliwosc. Czy edy-
torzy Map Google maja w ogble §wiadomoéé istnienia przytoczonych list
egzonimoéw i odpowiednich zalecen ONZ? Konferencja ONZ zalecila Gru-
pie Ekspertéow nawigzanie kontaktu z Miedzynarodowym Zwiazkiem Ofi-
cjalnych Organizacji Turystycznych (IUOTO) i zasugerowanie, aby wszy-
scy jego czlonkowie stosowali na swoich mapach turystycznych nazwy geo-
graficzne zestandaryzowane zgodnie z jej innymi zaleceniami [Rezolucja...
1972d]. Google nie byl adresatem tych zalecen. Aktorzy tacy jak Google nie
sg elementem tego systemu, a wplywu, jaki wywierajg na rzeczywistosc¢, nie
koncesjonujg gremia miedzynarodowe, takie jak ONZ. Nie znaczy to jednak,
ze Google do tych wytycznych nie moéglby sie stosowaé — czego przejawem
musialyby by¢ wytyczne dla edytoréw map. Ostatecznie pojawia sie wiec py-
tanie: W jaki sposob skodyfikowano zasady dla edytoréw Map Google — oraz
kim ci edytorzy wtasciwie sa?

Mapy Google moze edytowac¢ kazdy (nazywany wowczas przez Google
,kartografem”). System akceptacji zmian jest wymagajacy wobec nowych uzyt-
kownikdéw, ale bardziej liberalny wobec tych doswiadczonych. Koncern Google
uruchomit w roku 2008 (w Polsce w 2012 r.) Kreator Map Google!?, umozliwia-
jacy samodzielne rozszerzanie mapy o wlasne elementy (np. drogi, ,,points of
interest”), jak tez wprowadzanie zmian w zastanym podkladzie mapy, w tym
tlumaczen nazw. Nazwy funkcjonalne, takie jak ,ratusz”, ,urzad”, ,szpital”
uzytkownik zobaczy tylko w swoim jezyku — wybor warstwy jezykowej odbywa
sie automatycznie na podstawie rozpoznania jego jezyka. Pojawia sie tez coraz
wiecej tlumaczen nazw obiektow geofizycznych: rzek, akwendw, krain geogra-
ficznych, wreszcie: miejscowosci. Na mapie widoczna moze by¢ tylko jedna na-
zwa miejscowosci (z wylaczeniem nazw w réznych alfabetach), a Google nie
przewidzial mozliwoSci przelaczania sie miedzy ré6znymi nazwami, jak Open
Street Map. Jezeli w rekordzie danej miejscowosci znajduje sie egzonim w je-
zyku uzytkownika, uzytkownik Map Google zobaczy tylko ten egzonim. Na-
wet wiec przebywajacy w danym miescie turysta nie zobaczy na swojej mapie
jego oficjalnej nazwy. Odnalezienie obiektu po tej nazwie mozliwe bedzie tylko
w jedng strone, tzn. wpisanie endonimu w polu wyszukiwania wskaze odpo-
wiednie miejsce na mapie — opatrzone egzonimem. Podobnie wpisanie dowol-
nego egzonimu, bez wzgledu na jezyk. Poza tymi nazwami — widocznymi tyl-
ko warunkowo — wprowadzono zupelnie niewidoczne nazwy ,,przezroczyste”
(,opaque”). Chociaz w ogéle nie wida¢ ich na mapie, sg jednoznacznie przypi-
sane do danej migjscowoéci. Nalezg do nich nazwy nieuznane przez edytoréw

12 Aktualnie Google zapowiada wycofanie w marcu 2017 r. Kreatora i przeniesienie jego
funkgji bezposrednio do Map Google. [Kreator Map... 2017b].
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Map Google za oficjalne, a jednak obecne w danym jezyku. Takimi nazwami
sg np. polskie nazwy historyczne Branibér, Desawa, Gardziec czy WkryujScie
— ktoére jednak w dniach 6-17 marca 2015 r. widnialy w polskiej wersji Map
Google jako jedyne nazwy niemieckich miast Brandenburg, Dessau, Garz czy
Ueckermiinde. Wraz z wieloma innymi naniesione zostaly przez jednego z pol-
skich edytorow [Rejestr zmian...] —i cofniecie ich wymagalo reakcji innego Po-
laka bedacego edytorem Map Google. Lokalne spotecznosci tych miast mogtly
weale nie wiedzie¢ o zmianie, a choéby i wiedzialy, nie mie¢ §wiadomosci tego,
ze nie jest to poprawna forma w Polszczyznie. Archiwa Map Google zachowujag
informacje o takich anulowanych wpisach, ktére pozostaja widoczne dla , kar-
tografow”, czyli edytorow — ale nie uzytkownikéw Map.

Tab. 13. Typy nazw w Kreatorze Map Google
Tab. 13. Types of names in Google Map Maker

Lokalna | Nazwa miejsca podana w jezyku regionu, w ktérym znajduje sie obiekt

Najbardziej znana, najlepsza nazwa obiektu. Dodajac wiecej niz jedng nazwe
Podstawowa | obiektu, dopilnuj, by jedna nazwa w kazdym jezyku byla oznaczona jako
Podstawowa.

Oficjalna Nazwa formalna lub oficjalnie uznana przez rzad.

Nieformalne okre§lenia, nazwy historyczne lub potoczne, ktore nie sg
widoczne na znakach i mogg nie by¢ dobrze znane poza dang okolicg. Jedyna
nazwa obiektu nie powinna byé nazwg potoczna. Nazwy historyczne moga
byé traktowane jako nazwy potoczne (...).

Potoczna

Zrédto/Source: [Kreator Map/Map Maker, support.google.com/mapmaker/answer/157005,
24.02.2017 r.].

Podczas gdy tresci samych Map Google sa tozsame w réznych wersjach
jezykowych, bedac co najwyzej tlumaczone, forum Kreatora Map Google
funkcjonuje osobno dla kazdego jezyka i jako takie musi by¢ niespdjne. Ser-
wisy Google dostepne sa w 123 jezykach, z czego edycji map mozna doko-
nywac tylko w 59 z nich [Kreator... 2017a]. Rbznica ta jest o tyle istotna, ze
wieksze znaczenie dla rozpatrywanego problemu okazuje sie¢ mieé domena
jezykowa edytora anizeli uzytkownika mapy. W mniej licznych jezykach edy-
¢ji map mogg pojawic sie najdrobniejsze nawet nazwy nieoficjalne — brak za
to bedzie nawet oficjalnych nazw, jezeli funkcjonujg w jezyku, w ktérym nie
edytuje sie map. Taki przypadek stanowig jezyki tuzyckie. Nawet niemiecka
wersja Map Google nie przedstawia obowigzujacych urzedowo w RFN nazw
miejscowosci w jezyku lokalnej mniejszosci na Luzycach. Jednocze$nie hi-
storyczne niemieckie egzonimy masowo zastepuja oficjalne nazwy polskie
na Slasku, i to nie tylko w przypadku miejscowos$ci uzywajacych jezyka nie-
mieckiego jako pomocniczego w nazewnictwie [Ustawa... 2005].
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W przedstawionym badaniu nie zajmowano sie w ogéle egzonimami spo-
za przytoczonych wykazéw. Wymagaloby to uzycia innych list egzoniméw
(ktore musialyby by¢ wybidrcze) oraz oceny ich poprawnosci (ktéra musia-
taby by¢ arbitralna). Taka zgoda na czynniki subiektywne bytaby ceng za
prowadzenie badan o bardziej calo§ciowym charakterze. Jednoczeénie uzy-
cie w badaniu operatéw opartych na obiektywnych kryteriach doprowa-
dzi do zawezenia przedmiotu badania. Byloby tak w przypadku wspomnia-
nych wyzej miejscowosci majacych dodatkowe nazwy w jezyku niemieckim
— w Polsce jest ich 359 (1gcznie 1240 w jezykach regionalnych lub mniejszo-
§ci narodowych i etnicznych [Rejestr... 2016]).

W niniejszym opracowaniu zbadano relacje pomiedzy obszarem i jezy-
kiem Polski i Niemiec, rozrézniajac konteksty: podktadu kartograficznego
(obszar) i uzytkownika (adresat). Znalezienie kazdego przypadku niezgod-
nego z przyjetym wzorcem (wykaz Komisji) daje asumpt do okre§lenia no-
wych zagadnien badawczych. Moze to stanowi¢ punkt wyjscia dla dalszych,
glebszych i bardziej zlozonych analiz jakoSciowych, ktére uwzglednié po-
winny uwarunkowania historyczne danych regionéw, krajéw i ich jezykow.
W wyjaénieniu odstepstw pomadc moze rozpatrzenie funkcjonujacych w obu
jezykach nazw bliskich przestrzennie i kulturowo miast w krajach trzecich
—np. dawnych miast niemieckich w dzisiejszej Francji (fr. Strasbourg, niem.
StraBBburg; fr. Mulhouse, niem. Miilhausen) czy dawnych miast polskich na
dzisiejszej Ukrainie (ukr. Lwiw, pol. Lwow; ukr. Iwano-Frankiwsk, pol. hist.
Stanistawéw). Mozna takze odnie$é sie do obszaru kraju trzeciego (Rosja)
w obu wersjach jezykowych, np. Sowieck (pol. Tylza, niem. Tilsit) czy Kali-
nigrad (pol. Krélewiec, niem. Konigsberg). Fakt, ze ,Kaliningradu” nie za-
stapil na Mapach Google zaden z tych egzoniméw, chociaz oba znalazly sie
na przytoczonych tu wykazach Komisji, pozwala domniemywac, ze szcze-
gblne znaczenie ma nie tyle kraj adresata (tu: Polska i Niemcy), co obszar
odniesienia mapy (tu: Federacja Rosyjska). Przyklady r6znego potraktowa-
nia nazw miejscowos$ci moga by¢ efektem postrzeganej pozycji danego kraju
w §wiecie, sklaniajacej edytorow w innych jezykach do ostrozniejszego ob-
chodzenia sie z tg materig. Analizy z uwzglednieniem dalszych krajow czy
wiekszej ich liczby bedg coraz bardziej zalezne od bilateralnych uwarunko-
wan spoleczno-politycznych.

W odniesieniu do gospodarki turystycznej nalezaloby przeanalizowac
znaczenie nazw miejscowych osobno dla obu stron rynku. Potrzeba okresli¢,
w jakim stopniu nazwy miejscowe wplywaja na percepcje przestrzeni tury-
stycznej na poszczegolnych etapach podrézy oraz jaki wplyw maja roznice
w nazewnictwie na zachowania i konstruowanie do$wiadczen turystow (po-
pyt) czy jak odzwierciedlone zostaly w ofertach ustug turystycznych (podaz).

Mozna zastanowié sie, czy nazwy wystepujace w Mapach Google nie wy-
mykajg sie sztywnym schematom jako stanowigce przyklad zywego jezyka
(i by¢é moze z czasem obronig sie same). Pamietaé nalezy, ze w poczatkach



220 MICHAL BORUN

prac nad standaryzacja nazw geograficznych zalecano spolszczanie tych
nazw, ktére w Polsce byly mato znane [Urzedowy... 2013: XV]. Formulowa-
ne dopiero od lat 60. zalecenia ONZ mogg wiec wydawac sie sztuczne, odle-
gle od rzeczywistosci zwyklego cztowieka (przynajmniej w przypadkach, gdy
nie chodzi o rézne alfabety). Kryteria ustalania nazw nie sg catkiem jedno-
znaczne, a przyjete oficjalnie rozwigzania wynikajg czesto z goracych dys-
kusji i nie sg pozbawione subiektywizmu [Urzedowy... 2013: XVI]. Dla roz-
patrywanego problemu szczegélnie interesujace beda rowniez dalsze anali-
zy jezykowe. W Internecie zatarciu ulega wyrazny podzial na jezyk pisany
1 méwiony, przewarto$ciowaniu ulegly schematy jezykowe. Nie bez znacze-
nia jest wreszcie podatno$c poszczegdlnych jezykow na obecnos$é egzonimow
i wygoda ich uzycia, takze w kontekscie nowych technologii'.

Wnioski

Proste narzedzie uzyte w niniejszym artykule mozna stosowac dla dalszych
stopni szczegblowosSci. Mozna je takze modyfikowaé, np. sprawdzajac miasta nie
wedlug kolejnoéci pojawiania sie na mapie'4, lecz innych, bardziej obiektywnych
kryteriéw, np. nadajac im wagi odpowiadajace liczbie mieszkancow.

Préby iloSciowej analizy rozpatrywanego przypadku napotykaja podsta-
wowe trudnoéci z rozdzieleniem zmiennych, czeSciowo skorelowanych. Nie-
stabilnoéé systemu edycji prowadzi do tego, ze jakiekolwiek badanie bedzie za-
lezne od niesystematycznych czynnikoéw, jak btedy i wpisy cofniete po czasie.
Wypelnienie serwisu treSciami nastepuje oddolnie, bez odgérnej koordynacji.
Aktualizacje i zmiany na Mapach Google ani nie sg wprowadzane cyklicz-
nie, ani niekoniecznie odzwierciedlaja zmiany zachodzace w odwzorowywa-
nej przestrzeni w danym momencie. Mozna spodziewac sie¢ nawet, ze egzoni-
my beda sie pojawialy gtéwnie w wyniku arbitralnych decyzji samodzielnych
edytoréw, a nie decyzji ciata powolanego w danym jezyku do ustalania nazw
miejscowych w obcych krajach. Glebsze badanie jakoSciowe musi uwzglednié
wiec takie czynniki, jak wiedza i motywacja przypadkowych i niepowigzanych
ze soba edytorow oraz objaé analize wprowadzanych korekt i anulowanych
wpiséw w historii rekordow. Towarzyszy¢ temu powinno badanie dokumen-

13 Czy konstrukeja hiperodwotan (,,Jade do: Brema”) prowadzi do wypierania wlaSciwej
dla jezyka polskiego odmiany fleksyjnej (,,Jade do Bremy”) na rzecz uzycia nieodmiennych en-
doniméw (,,Jade do Bremen”)?

4 Nieznane jest kryterium decydujace o kolejnosci pojawiania sie miejscowosci w widoku
Map Google. Mozna spodziewac sie, ze na algorytm ten wptyw ma liczba wyszukan danej nazwy,
ale nie dana instancja mapy, jej wersja jezykowa czy miejsce, w ktérym znajduje sie uzytkownik.
W przyblizeniu ,,50 km” widoczne jest na Mapach Google 55 miast w Niemczech i 67 w Polsce,
co nie moze odpowiadaé ich rozmiarom i liczebnoéci. Gdyby jednak na mapie pojawialy sie inne
miasta i w innej kolejnosci, inaczej przebiegaloby zliczanie, nie ma jednak podstaw, by spodzie-
wac sie, ze tak otrzymane wyniki réznilyby sie znacznie od uzyskanych w niniejszym badaniu.
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tacyjne w wielu jezykach: treSci wsparcia edytora, tematéw pomocy oraz wat-
kow na forach. Poréwnaé nalezaloby takze strukture baz danych i systemy
znakowania geograficznego (,,geotagging”) w innych serwisach spotecznos-
ciowych (np. Twitter, Facebook, Foursquare, Instagram, Wikipedia). Porow-
nanie z serwisem Open Street Map pozwolilo na korekte wnioskow niniejsze-
go badania. Oba serwisy sa wspoltworzone przez spoleczno$é, cho¢ w oparciu
o odmienne filozofie. Zasadne bedzie ich dalsze poréwnanie z innymi rozwig-
zaniami mapowymi tego typu, jak tez zamknietymi produktami dostarczany-
mi przez firmy takie jak Apple, BlackBerry.

Ogrom informagji, jakg mozna zawrze¢ na mapach, przerasta mozliwo-
§ci jakichkolwiek wezes$niejszych publikacji kartograficznych. Zaangazowa-
nie internautéw w projekt pozwala na nanoszenie na mapy najdrobniejszych
obiektow i informacji z doktadnoScia do tysiecznych sekundy tuku. Rozwar-
stwienie map bedzie funkcjg liczby rodzajow obiektéw, a te wecigz mozna
mnozy¢. Jednocze$nie zlozono§¢ tresciowa dzisiejszych map musi by¢ ogra-
niczana poprzez dazenie ich twércow do prostoty i czytelnosci dla uzyt-
kownika, a takze ze wzgledu na przepustowo$c tacz i czas ladowania mapy.
Pewne uproszczenia sg nieodzowne. Liczba warstw widocznych bedzie wiec
zawsze mniejsza od dostepnych —i tak samo ilo§¢ danych na warstwie. Uzyt-
kownicy Internetu juz dawno przyzwyczaili sie, ze wraz ze wzrostem ska-
li zwieksza sie szczegélowos¢ mapy. Dlatego zrozumiale jest, ze nie wszyst-
kie z dostepnych w bazie nazw jednego obiektu moga byé widoczne naraz.
Klucz ich wyboru nie moze jednak budzi¢ watpliwosci. A jest tak, jezeli na-
zwy miejscowe potraktuje sie tak samo jak funkcjonalne i opisowe okreéle-
nia typu ,,urzad miasta” czy ,komisariat policji”. Uznawszy, ze nazwy miej-
scowe sg tak samo przetlumaczalne ,jeden do jednego”'®, Google sugeruje
uzytkownikowi, jakoby w jego serwisie mapowym nastepowala jedynie tech-
niczna czynno$¢ zamiany stalych treSci, w jedyny mozliwy sposéb i na pod-
stawie obiektywnych kryteriow. Kto jednak okreslit te kryteria, kto przygo-
towal stownik nazw miejscowos$ci w réznych jezykach i zasady ich zastepo-
wania? Nie zrobil tego nikt, a koncern Google ceduje na swoja spoteczno§é
uprawnienie do dowolnego rozszerzania zbioru nazw miejscowych.

Niewatpliwie istnieje rozdzwiek miedzy ustawodawstwem i pragmaty-
ka branzowg a rozwojem dzisiejszych technologii — we wspomnianych rezo-
lucjach Konferencji ONZ w ogdle nie uwzgledniono jeszcze specyfiki Inter-
netu. Rozdzwiegk taki nie jest jednak koniecznoScia, o czym przekonuje przy-
ktad budowanego takze na spolecznoéci serwisu Open Street Map. Wazne
okazujg sie ramy formalne, ktore tworzy administrator serwisu mapowego
- ramy, w ktérych poruszaé sie maja jego edytorzy. To najprawdopodobniej
brak takich ram w Mapach Google prowadzi do tego, ze wiedza i nastawie-

15 'W niemieckiej wersji Map Google egzonim miasta Szczecina (,,Stettin”) pojawia sie tak-
ze — blednie - jako jedyna nazwa dwoch wsi o nazwie ,,Szczecin” (w wojewodztwach 16dzkim
i kujawsko-pomorskim).



229 MICHAL BORUN

nie spotecznych edytorow Google w réznych krajach warunkuja tres¢ serwi-
sow w ich jezykach. Nie bez wplywu na ich dzialania moze pozostawaé mniej
lub bardziej zdecydowana narracja narodowa, mogaca prowadzié¢ do zgola
odmiennych interpretacji tych samych faktéw. Tres¢ Map Google moze oka-
za¢ sie wiec wypadkowa rozmaitych podejs$¢, nastawien, przekonan, wrazli-
wosci (czynniki subiektywne) czy po prostu wiedzy (czynniki obiektywne).

Serwis mapowy, ktory dzieki marce Google i powszechnemu zaufaniu
do wydawnictw kartograficznych sprawia wrazenie integralnego porzad-
ku, umozliwia tak naprawde istnienie w ramach jednej struktury sprzecz-
nych porzadkéw. Globalizacja formalna (narzedzie, ktérym sa Mapy Go-
ogle) nie doprowadzila do globalizacji (ujednolicenia) tresci. Globalny
oznacza w tym przypadku nie globalny porzadek (integracja), lecz global-
ny udzial (rozczlonkowanie), zwielokrotnienie edytoréw mapy, a co za tym
idzie — mniejsza mozliwo$é spdjnej kontroli. Google oddat prawo do edycji
szczegolow swojej mapy spoleczno§ciom lokalnym - jako tym, ktore najle-
piej orientujg sie w otaczajacej je rzeczywistosci i beda mogly szybko reago-
waé na zmiany: pojawianie sie i znikanie drég, budynkoéw, obiektéw, firm.
Zalozono najpewniej zdroworozsadkowo, ze w najblizszym otoczeniu najle-
piej bedg orientowaé sie szeregowi uzytkownicy sieci. Jednocze$nie upraw-
nieniu temu nie nadano zasiegu terytorialnego, tak ze jednakowe prawa do
edycji nazwy Wroclawia bedg przystugiwaé mieszkancowi tego miasta, jak
i wietnamskiej wioski. Nie byloby to problemem, gdyby nie fakt, ze o zmia-
nie wprowadzonej przez Wietnamczyka nie dowie sie uzytkownik Map Go-
ogle z Wroclawia, o ile sam nie jest ich aktywnym edytorem. Szczegélnego
znaczenia nabiera w Mapach Google to, czego nie widaé, co jest tym bardziej
niebezpieczne, ze wcale nie zostalo to ukryte, lecz jest potencjalnie dostepne
wszystkim. Kto sie tym jednak specjalnie nie zainteresuje, nie bedzie wie-
dzial, jak tego szukaé. Istotna jest $wiadomos§é znaczenia i pochodzenia da-
nych oraz zasad ich publikacji nie tylko u edytora, ale i adresata — szczeg6l-
nie wowczas gdy réznica miedzy oboma jest tak rozmyta.

Dopdki spotecznosci lokalne, w tym samorzady, nie bedg interesowaly sie
tym, czego same nie widzg na ekranie komputera jako uzytkownicy, kontrole
nad metryka ich miejscowoSci beda wiec mieli ludzie z reszty §wiata — a tych
zawsze bedzie wiecej. Z taka sytuacja mamy do czynienia w przytoczonym na
wstepie przypadku ,Wroclaw” wystepujacego jako nazwa miasta w niemie-
ckich Mapach Google. Lokalne organizacje i jednostki samorzadu powinny
$wiadomie podjg¢ dziatania na rzecz wzmocnienia pozgdanych sygnalow w za-
kresie informagcji i promocji m.in. poprzez aktywne ksztaltowanie serwiséw
spoteczno$ciowych takich jak Mapy Google. Jezeli nie przejmg aktywnej roli
gospodarza, zrobi to za nie ktokolwiek, i niekoniecznie po ich mysli. Ustepujac
pola indywidualnym, anonimowym internautom i koncentrujac sie na wilas-
nych oficjalnych, lecz ograniczonych kanatach przekazu, na wlasne zyczenie
wylaczajg sie z grona beneficjentow procesu demokratyzacji w Internecie.
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A PREAMBLE TO RESEARCH ON MULTILINGUAL
TOPONYMS ON INTERNET MAPS

Abstract

Purpose. To check the compliance of Google Maps with recommendations of the United Na-
tions to reduce the use of exonyms and to publish them with endonyms only.

Method. The survey was conducted on two countries (area) and their languages (target), i.e.
Germany in the Polish version of Google Maps, and Poland - in the German one. City names
shown on Google Maps were compared with their forms recommended for use in both languag-
es.

Findings. A significant discrepancy of both language domains has been observed: compliance
with the recommendation to reduce the exonyms exceeded 100% for Polish names in Germany,
whilst only 46% for German names in Poland. Further, it has been unveiled that, by using a dif-
ferent philosophy and unified approach to the whole service, Open Street Map meets the UN
recommendations more accurately.

Research and conclusions limitations. Only cities enumerated on the official lists of ex-
onyms have been considered, only lying in Poland and Germany, and solely in these two lan-
guage versions.

Practical implications. The results of this survey can be an important factor for strengthen-
ing the consciousness of actors in the tourist market. Google Maps is being perceived as global
—what does not necessarily mean global order but more so global participation. An anonymous
user of the Internet has bigger influence on its content than international, national or local
authorities do, who earlier had crucial influence regarding naming or contents of publications.
That is why it is strongly recommended for them to actively join in editing social map services
on the Internet.

Originality. This matter appears extremely dynamic and this aspect of Google Maps: transla-
tion of topographic names has only been functioning since 2008 (2012 in Poland). After modi-
fication, the research tool can be used for broader and deeper analyses, or other map services,
as presented on the example of Open Street Map.

Type of paper. Article presenting the results of an empirical survey.

Keywords: Internet, map, tourist information, topographic name, exonym.
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RECENZJE, POLEMIKI NAUKOWE, SPRAWOZDANIA,
WSPOMNIENIA

WNIOSKI Z OBRAD
VIII GREMIUM EKSPERTOW TURYSTYKI
DOTYCZACYCH SESJI NAUKOWO-BADAWCZYCH

Podczas VIII Gremium Ekspertéw Turystyki, odbywajacego sie w dniach
7-9 grudnia 2016 roku w Poznaniu - zgodnie z sugestiag Rady Naukowej — tema-
tyka referatow, jak i dyskusja koncentrowaly sie wokot pieciu zagadnien, a mia-
nowicie: ku nowej polityce turystycznej, konkurencyjnosci polskiej turystyki,
innowacyjnosci na rynku turystycznym, zarzgdzaniu przestrzenig turystyczna
oraz transferu wiedzy w turystyce. Wnioski wynikajace z tematyki przedsta-
wionych referatow oraz z dyskusji, ktora odbyta sie po ich wygloszeniu, zostaly
opracowane przez moderator6w — cztonkéw Rady Naukowej Gremium:
*  Grzegorza Gotembskiego — Ku nowej polityce turystycznej,
* Jacka Kaczmarka — Konkurencyjnosé polskiej turystyki,
*  Ewe Dziedzic i Agnieszke Niezgode — Innowacyjnosé na rynku turystycz-
nym,
* Aleksandra Panasiuka i Stefana Bosiackiego — Zarzqdzanie przestrzeniq
turystyczng,
*  Wiestawa Alejziaka i Barbare Marciszewska — Transfer wiedzy w tury-
styce.

Calosc zebral i zredagowal Grzegorz Golembski.

Ku nowej polityce turystycznej

W trakcie obrad Gremium dokonano préby diagnozy aktualnego stanu
polityki turystycznej w Polsce wraz z zarysowaniem propozycji rozwigzan
ksztaltowania tej polityki w érednim i dtugim okresie. Uznano, ze polityka
turystyczna jest przykladem decyzji i dziatan strategicznych majacych licz-
ne powigzania z innymi obszarami strategicznymi (polityka przemystowa,
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komunikacyjng, kulturalna, handlowg itp.). Stad tez organom administra-
cji panstwowej przypada funkcja koordynowania dziatalnosci ré6znych pod-
miotéw funkcjonujacych w réznych sektorach i majacych odmienne podej-
§cie do rozwoju turystyki w konteksScie catoksztaltu rozwoju spoteczno-go-
spodarczym kraju. Dzieje sie tak dlatego, ze polityka turystyczna stara sie
uwzglednia¢ nie tylko korzysci ekonomiczne, ale takze konsekwencje spo-
teczne i srodowiskowe.

Polityka turystyczna Polski nie moze by¢ oderwana od trendéow §wiato-
wych, a szczeg6lnie od rozwigzan przyjmowanych w Unii Europejskiej. W my$l
tych rozwigzan polityka turystyczna nie stanowi odrebnego sektorowego dzia-
lania, a jest tylko elementem innych strategicznych programoéw, takich jak:
rozwdj inteligentny (gospodarka oparta na wiedzy i innowacyjnosci), rozwoj
zrownowazony (racjonalne wykorzystywanie zasob6éw) i rozwdj sprzyjajacy
wlaczeniu spotecznemu (spdjnosé ekonomiczna, spoteczna i terytorialna).

Zwrocono uwage, ze w polityce turystycznej obserwowane sa dwa podej-
§cia: z jednej strony globalne, dotyczace probleméw nurtujacych caty §wiat
(ocieplenie klimatu, terroryzm), z drugiej za$§ zdecentralizowane, polegaja-
ce na przekazywaniu coraz wiekszych kompetencji wladzom regionalnym
i lokalnym. Jest to zgodne z polgczeniem dwdch metod polityki spoteczno-
-gospodarczej panstwa, jakimi sa: liberalizm (zdecydowane ograniczenie in-
gerencji panstwa w procesy gospodarcze) oraz interwencjonizm (wykorzy-
stywanie instrumentéw nakazowych w sterowaniu gospodarkg). Uznano,
ze nalezy przyja¢ model mieszany, z tendencjg do ostabiania roli panstwa
w procesach gospodarczych, tak jak dzieje sie to w gospodarkach krajow roz-
winietych. Model ten przyjeto okreslaé jako deregulacja.

Stwierdzono, ze polityka turystyczna realizowana jest za pomocg réznych
grup instrumentéw (ekonomicznych, prawnych, administracyjnych, organiza-
cyjnych, informacyjnych i moralnych). Wykorzystywanie modelu deregulacji
polega na zmniejszeniu udzialu administracyjnych (restrykcyjnych) narzedzi
polityki na rzecz instrumentéw ekonomicznych o charakterze parametrycz-
nym, tworzacych podstawe polityki cenowej, fiskalnej, celnej czy kredytowe;.

Konieczno§¢ wprowadzania deregulacji wynika tez z uwarunkowan ze-
wnetrznych. W nowej perspektywie lat 2014-2020 gospodarka turystyczna
zostala zepchnieta na margines finansowania unijnego. Mozliwo$¢ uzyska-
nia §rodkow jest najwieksza w obszarze Srodowiska przyrodniczego. Powo-
duje to wzrost znaczenia podmiotéw samorzadu terytorialnego. Zdaniem
uczestnikéw Gremium nie marginalizuje to roli organu centralnego, ktéry
powinien by¢ inicjatorem i koordynatorem efektywnych ekonomicznie i spo-
lecznie rozwigzan w turystyce oraz inspiratorem wspélpracy na poziomie
rzadowym, samorzadowym i branzowym. Wyrazono jednak opinie, ze tu-
rystyka jako sektor gospodarczy powinna by¢ usytuowana w administracji
rzadowej w resorcie gospodarczym, gdzie dominujgca ekonomiczna funkcja
turystyki powinna by¢é wyeksponowana i realizowana.
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Zdaniem uczestnikow Gremium, w efekcie decentralizacji zarzadza-
nia sektorem turystycznym samorzady regionalne i lokalne powinny by¢
glownym dysponentem Srodkéw przeznaczanych na rozwéj turystyki. Waz-
nym podmiotem powinna tez by¢ Polska Organizacja Turystyczna i regio-
nalne organizacje turystyczne. W przypadku POT nalezaloby zdecydowanie
zwiekszy¢ naklady na nowoczesne formy promocji Polski na arenie miedzy-
narodowej, a takze na innowacyjne formy informacji turystycznej. Zwroco-
no takze uwage na konieczno$é §ci§lejszej wspoélpracy organu zarzadzajace-
go turystyka z organizacjami konsumenckimi, ktérych opinie — dzieki me-
diom spoteczno$ciowym — majg ogdlnopolski zasieg.

Deregulacja w turystyce nie oznacza jednak zaniechania koniecznosci
ingerencji panstwa na rynku turystycznym. Ingerencje te dotyczy¢ powinny
zapewnienia ochrony konkurencji na wewnetrznym rynku turystycznym,
wsparcia funkcjonowania przedsiebiorstw i destynacji za poSrednictwem
dziatan publicznych, podejmowanych na rzecz aktywizacji turystyki spo-
tecznej czy ochrony praw i pozycji rynkowej konsumentéw.

Efektem decentralizacji zarzadzania sektorem turystycznym jest wzrost
roli samorzadéw regionalnych i lokalnych. Wynika z tego konieczno$é na-
wigzywania przez te samorzady kontaktoéw z podmiotami gospodarczymi
§wiadczacymi ustugi dla turystow. Wyrazono opinie ze konieczno$é wspoéi-
pracy wynika z tego, ze zaspokojenie popytu turystycznego moze nastgpic
dzieki §wiadeczeniu réznorodnych ustug przez wiele podmiotéw gospodar-
czych dzialajacych w destynacjach turystycznych. Stad tez uznano za zasad-
ne wprowadzenie ,,governance”, czyli r6znych form interakcji, w jakie pod-
mioty administracji publicznej wchodzié powinny z przedstawicielami §wia-
ta biznesu.

W zwigzku z tym uczestnicy Gremium prébowali odpowiedzie¢ na pyta-
nie: jakie racjonalne przestanki stojg za wchodzeniem przedsiebiorcow tu-
rystycznych w relacje Scistej i koordynowanej interakcji z wtadza, oraz jakie
uzytecznosci oferuje im uczestnictwo w ,,governance”? Stwierdzono, ze ry-
walizacja, napiecia i niecheé¢ do dzielenia sie wiedzg wérdod przedsiebiorcow
turystycznych stwarzaja powazne problemy decyzyjne dla wladz na pozio-
mie lokalnym. W zwigzku z tym uznano, ze mozliwe jest zlagodzenie tych
napie¢ przez tworzenie/wzmocnienie Regionalnych i Lokalnych Organiza-
¢ji Turystycznych, bedacych plaszczyzna wspolpracy trzech sektoréw: jed-
nostek samorzadu terytorialnego, branzowych organizacji pozarzadowych
i przedsiebiorcéw. Wspoélpraca owych ,,aktoréw gry” w ramach powiazan sie-
ciowych umozliwi¢ moze rozwdj praktyk wspolzarzadzania, a takze zlagodzié
wewnetrzne podzialy oraz rywalizacje rynkowa w lokalnych érodowiskach
biznesowych. Trudno - zdaniem uczestnikéw — bedzie jednak zlagodzi¢ za-
korzeniony wewnetrzny konflikt intereséw — przedsiebiorcy reprezentuja
bowiem prywatny interes, za§ wladza nie dziala na zasadzie maksymalizacji
zyskow, realizuje jednak swoje strategie rozwojowe.
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Konkurencyjnos¢ polskiej turystyki

Za jedno z najbardziej aktualnych zjawisk, dynamicznie zmieniajacych
warunki konkurowania na rynku turystycznym i zasady funkcjonowania
rynku, uznano pojawienie sie, stopniowe ugruntowywanie i rozszerzanie
zakresu dzialalno$ci nowych modeli biznesowych, aktywnych w obszarze
gospodarki wspélpracy i konsumpcji kolaboratywnej. Przykladem sg ta-
kie modele, jak: couchsurfing, Airbnb, BlaBlaCar, Uber czy Home Away,
oferujace uslugi gastronomiczne, przewodnickie, transportowe, noclego-
we itp. Uznano, ze ich zauwazalng obecno$¢ nalezy rozpatrywaé w kon-
tek§cie przemian w zachowaniach i oczekiwaniach konsumentéw, zazna-
czania potrzeby dbalosci o zro6wnowazony rozwdj wlasny i otoczenia, po-
trzeby wspélnoty i autentycznosci. Pozycje nowych modeli biznesowych
nalezy §ci§le wigzaé z dynamicznym, na niespotykang dotychczas skale,
rozwojem nowoczesnych technologii informatycznych (w tym meta-wyszu-
kiwarek). Zdaniem uczestnikéw Gremium, zmiany obserwowane na rynku
wplywaja na pogorszenie sie warunkéw konkurencyjnosci przedsiebiorstw,
zwlaszcza wobec nienadazania uregulowan legislacyjnych za btyskawicz-
nie zmieniajgca sie sytuacja. W tym konteksScie uczestnicy Gremium proé-
bowali odpowiedzieé¢ na pytanie: czy obserwowane zmiany maja charak-
ter strukturalny, czy przejSciowy oraz jakie szanse i zagrozenia stwarzaja
nowe podmioty dla tradycyjnych przedsiebiorstw, w szczegélnoéci hotelar-
skich? Uczestnicy dyskusji probowali takze odpowiedzie¢ na pytanie: czy
przedsiebiorcy majg §wiadomo$é oddziatywania nowych zjawisk na ich po-
zycje konkurencyjng na rynku turystycznym; jakie podejmujg dzialania;
jakich reakecji oczekuja od instytucji odpowiedzialnych za polityke tury-
styczng oraz jakich domagajg sie rozwigzan legislacyjnych zapewniajacych
réwne warunki konkurowania na rynku?

W dyskusji zwrécono uwage na konieczno$é poglebionego rozeznania
fundamentalnych mechanizméw ekonomii wspélpracy oraz trendéw i ak-
celeratorow obserwowanych zmian — zaré6wno ekonomicznych, jak i kultu-
rowych oraz psychospolecznych. Uznano, ze w warstwie empirycznej kon-
sumpcja kolaboratywna w obszarze turystyki jest zjawiskiem stabo rozpo-
znanym, a nieliczne dostepne badania koncentruja sie jedynie na wybranych
jej formach i aspektach, nie traktujac jej w sposéb kompleksowy. Jest to
zapewne wynikiem niezwykle szerokiego i zlozonego charakteru zjawiska,
braku doprecyzowanej koncepcji teoretycznej oraz braku do$wiadczenia
w tym zakresie na rynku polskim.

W konkluzji warto zauwazy¢, ze zjawisko ekonomii wspélpracy i kon-
sumpcji kolaboratywnej, rozwijajace sie bardzo dynamicznie nie tylko w ob-
szarze turystyki, to otwierajgce sie szerokie, wcigz nieuporzagdkowane me-
todologicznie, pole badawcze. Tak w Polsce, jak i w innych krajach podstawa
powinno staé sie rozpoznanie rozmiaru tego zjawiska, zaréwno co do za-
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kresu wystepowania, struktury, jak i kierunku i dynamiki zmian. Zwré6co-
no uwage na trzy gléwne obszary badawcze: (1) relacje miedzy zmiang za-
chowan konsumenckich, obserwowanych w zakresie hierarchii potrzeb, ich
poziomu, $rodkéw oraz sposobéw zaspokajania a rozwojem réznych form
konsumpcji kolaboratywnej. (2) wplyw nowych modeli biznesowych wyko-
rzystujacych idee wspoétkonsumpcji na rynek turystyczny, jego strukture,
sposéb dziatania dotychczasowych jednostek gospodarczych oraz uwarun-
kowania konkurencyjnosci; (3) wplyw na otoczenie spoleczne i gospodarcze
(zatrudnienie, efekt mnoznikowy dla rozwoju lokalnego) oraz instytucjonal-
no-prawne zjawiska ,wymykania sie” nowych rozwigzan opartych na ide-
ach wspoéldzielenia spod powszechnie obowigzujacych w sektorze turystyki
uregulowan prawnych.

W trakcie dyskusji dokonano réwniez identyfikacji roli kreatywnoSci
i potencjalu gospodarki kreatywnej jako czynnika budowania konkurencyj-
noSci przedsiebiorstw turystycznych. Ukazano najwazniejsze powigzania
gospodarki kreatywnej i turystyki, ktére moga byé wykorzystane do tworze-
nia przewag konkurencyjnych. Zwrécono jednocze$nie uwage na koniecz-
no§¢ weryfikacji hipotezy, wskazujacej na dominujgcg role kreatywnosci
1 proces6w innowacyjnych w gospodarce turystycznej (rozumianej w kon-
tekScie jej egzogenicznego i endogenicznego charakteru). Wykazano jedno-
cze$nie, ze gospodarke turystyczng nalezy zalicza¢ do przemystow kreatyw-
nych. Sformulowano jednoczeénie oryginalng hipoteze, ze gospodarka tury-
styczna nie jest tylko cze$cig przemystow kreatywnych, lecz jest ich granica
— podrézowanie, wymiana my§li i bezpo$rednia konfrontacja stanowisk sta-
nowig rdzen wszelkich przeplywow kreacji i innowacji. Dokonano takze oce-
ny oddzialywania zjawisk kreatywnych na konkurencyjno§¢ w turystyce.

Gospodarka kreatywna, ktéra miata by¢ panaceum na wszelkie pertur-
bacje gospodarcze, ukazala jednak w ostatnich latach takze swoja ciemng
strone. Potwierdzono bowiem przypuszczenia, ze klasa kreatywna wzmac-
nia zjawiska wykluczenia spolecznego i utrzymuje hierarchicznosé¢ struk-
tur spotecznych i terytorialnych. Poza tym przeznaczane sa znaczace §rod-
ki finansowe na budowanie silnej pozycji klasy kreatywnej. Brakuje nato-
miast funduszy na wzmacnianie kapitalu kulturowego stabszych érodowisk
spolecznych, pozostajacych czesto na marginesie zachodzacych wspélczes-
nie procesow globalnych. Nie oznacza to jednak rezygnacji z wykorzystania
potencjalu kreatywnosci zaré6wno poszczegélnych osoéb, jak i calych branz.
Wspoélczesna turystyka w coraz wiekszym stopniu opiera konkurencyjnosé
oferty na elementach , miekkich”, ktorych tworzywem jest szeroko poje-
ta kultura - od tradycji ludowych do tzw. kultury wysokiej. Wykorzystanie
tego potencjalu wymaga jednak odej$cia od wspierania rozwoju lokalnego
glownie za pomocg inwestycji na rzecz wspolpracy i zaangazowania wszyst-
kich stron, ktére mogg skorzystaé na powigzaniu gospodarki kreatywnej
i turystyki.
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Innowacyjnos$é na rynku turystycznym

W wyniku dyskusji uznano, ze otoczenie instytucjonalne, w jakim dzia-
laja przedsiebiorstwa, ma duzy wplyw na ich wyniki. W przypadku przedsie-
biorstw dzialajacych na rynku turystycznym stwierdzenie to ma szczeg6l-
ne znaczenie ze wzgledu na heterogeniczno$é popytu i podazy turystycznej.
Otoczenie to tworza zar6wno rozwigzania wypracowane przez przedsiebior-
stwa, jak i regulacje prawne.

Stwierdzono, ze zrédtem tworzenia innowacji jest transfer wiedzy miedzy
przedsiebiorstwami w ramach powigzan sieciowych. Powigzania te mogg two-
rzy¢ podmioty skupione wokoél réznych pozioméw produktu bedacego przed-
miotem zainteresowania danej grupy przedsiebiorstw. Szczegdlng okazja do
tworzenia sieci i transferu wiedzy sa imprezy targowe. Podczas tych imprez
wokot produktu podstawowego skupieni sg kluczowi aktorzy: organizator im-
prezy, dostawca miejsca oraz wystawcy i odwiedzajacy. Te wzajemnie przeni-
kajace sie poziomy sieci kontrolowane sg przez operatora targéw, przy czym
integralno$c sieci zapewnia sp6jno§é (ale nie tozsamosc) celow poszezegblnych
aktor6éw. Trzeci poziom sieci formuje sie na bazie produktu szerokiego, skupia-
jacego ustugodaweéw obstugujacych popyt wtérny aktoréw kluczowych: przed-
siebiorstwa noclegowe, transportowe, gastronomiczne, marketingowe itp.

Uznano, ze jednym z warunkéw doskonalenia proceséw innowacyjno-
§ci jest wypracowanie miernikéw umozliwiajacych ocene wielkosci zjawi-
ska i poréwnania skutecznoSci réoznych wydarzen. Wypracowanie odpowied-
niego wskaznika w odniesieniu do imprez targowych powinno sta¢ sie im-
pulsem do opracowania analogicznych wskaznikow pozwalajacych mierzy¢
efekty innych dziatan, ktére powinny by¢ mechanizmem transferu wiedzy
1 wypracowywania innowacyjnych rozwigzan.

Podczas dyskusji stwierdzono, ze impulsem do podejmowania inno-
wacji moga by¢ nowo powstajace przedsiebiorstwa, tzw. startup. Wsparcie
dla tego typu przedsiebiorstw jest czesto elementem polityki innowacyjnej
panstwa, niewiele jednak wiadomo na temat skutecznosci takiego wsparcia
w odniesieniu do przedsiebiorstw turystycznych. Jedng z przyczyn takiego
stanu jest ciaggle ograniczone rozpoznanie proceséw innowacyjnych w przed-
siebiorstwach ustugowych. Opublikowane wyniki badan w tym zakresie sa
w wielu przypadkach niejednoznaczne i nie pozwalaja na stwierdzenie, ja-
kie przedsiebiorstwa i jakie czynniki sg motorem innowacyjnosci. Réwno-
cze$nie sama idea wspierania startupoéw ze Srodkéw publicznych jest kon-
trowersyjna, poniewaz moze oznaczac ich angazowanie w niedopracowane
przedsiewziecia. Mozna nawet przypuszczac, ze to przede wszystkim éred-
nie i duze przedsiebiorstwa w najwiekszym stopniu wypracowuja i wprowa-
dzajg innowacyjne rozwigzania.

Dynamiczne zmiany na rynku turystycznym i w jego otoczeniu sprawia-
ja, ze powstaje pytanie: czy istniejace rozwigzania prawne odpowiadaja rea-
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liom gospodarczym oraz sprzyjaja innowacyjnoSci, a takze czy wprowadza-
nie regulacji prawnych jest wlasciwa odpowiedzig na wyzwania wobec kto-
rych staje sektor turystyki? W przypadku Polski istotny wplyw na ksztalt
regulacji krajowych majg regulacje prawa unijnego. Ich istnienie, bedace
efektem podzialu uprawnien legislacyjnych pomiedzy UE i kraje cztonkow-
skie, pociaga za sobg istotne ograniczenie swobody regulacji na poziomie
krajowym. To oznacza konieczno$é ustalenia, przed podjeciem dzialan legis-
lacyjnych, czy — a jeéli tak, to w jakim zakresie — dana kwestia jest regulo-
wana prawem unijnym. Wielobranzowo§¢ sektora turystyki i jego $ciste po-
wigzanie z innymi sektorami gospodarki oraz fakt, ze wiele spraw majgcych
istotne znaczenie dla turystyki wchodzi w zakres obszaréw objetych kompe-
tencjami wylgcznymi lub dzielonymi z UE, powoduje, ze liczba regulacji UE
odnoszacych sie do turystyki jest znaczna. Ponownie pojawia sie problem za-
kresu regulacji zawodow pilota i przewodnika, a takze standaryzacji i kate-
goryzacji obiektow hotelarskich. W przypadku ustug hotelarskich kluczowa
kwestig w zakresie przyszlych regulacji jest pytanie: czy branza hotelarska
jest gotowa w wiekszym stopniu niz do tej pory wziaé odpowiedzialno§c za
proces kategoryzacji obiektow? Uznano, ze dotychczasowy model, w ktorym
pelng odpowiedzialno§é ponosi marszatek wojewdodztwa, nie moze by¢ roz-
wigzaniem optymalnym.

Stwierdzono, ze istotnym problemem wystepujacym w praktyce jest
zbyt skomplikowany sposéb dochodzenia swych roszczen przez konsumen-
tow uslug turystycznych, w tym zwlaszcza klientéw organizatorow tury-
styki. Z pewnoscig mozna moéwi¢ o pewnym deficycie w zakresie alterna-
tywnych sposob6w rozstrzygania sporow. W tym obszarze nie ma potrze-
by zmian legislacyjnych, bowiem odpowiednie mechanizmy mogloby zostaé
opracowane np. przez izby turystyczne.

W dyskusji na temat przyszlosci ustawy o uslugach turystycznych pojawi-
lo sie rowniez pytanie o zasadnos¢ rozszerzenia zakresu jej regulacji. W szcze-
gblnoéci powstaje pytanie: czy regulacji tej nie nalezaloby rozszerzy¢ o proble-
matyke szlakéw turystycznych, regulacji odnoszacych sie do turystyki szkolnej
oraz agroturystyki? Waznym zagadnieniem jest takze stosowanie przyjetych
rozwigzan, co obecnie w niektorych obszarach nie zawsze ma miejsce.

W wyniku dyskusji uznano ze jednym ze Zrédel innowacyjnosci sg
ogromne zmiany rynkowych zachowan konsumentéw i producentow. Jest to
wynikiem zaréwno ogélnych procesé6w spolecznych, jak tez przemian rynko-
wych, bedacych skutkiem globalizacji. Wskazano na wzrost wiedzy, do$wiad-
czenia i $wiadomoS§ci potrzeb jednostek oraz zwigzek zachowan spolecznych
z wykorzystaniem nowych technologii, czego efektem jest kompresja czasu
i przestrzeni. Zmiany spoleczne powodujg zmiany zachowania konsumen-
tow, ktorzy chcg wptywaé na ,ksztalt” kupowanych produktow.

Zauwazono, ze jedna z drog osiggania przewagi konkurencyjnej przez
przedsiebiorstwa turystyczne jest wlaczanie klientéw w proces tworze-
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nia warto$ci. Prosumpcje z perspektywy przedsiebiorstwa mozna trakto-
wacé jako podejscie do gromadzenia wiedzy turystow i jej wykorzystania
do tworzenia oraz doskonalenia oferty rynkowej. Zgodzono sie, ze rosnaca
rola klientow jako wspéltworcow produktow turystycznych oraz wilacze-
nie ich kompetencji do kompetencji firm turystycznych zmienia formute
CRM (ang. Customer Relationship Management — zarzadzanie relacjami
z klientem) na CMR (ang. Customer Managed Relationship — zarzadzanie
relacjami przez klienta). Oznacza to rzeczywistg orientacje na nabywece,
zorganizowanie systemu relacji zgodnie z potrzebami konsumentéw i od-
danie w rece klientow decyzji o tym, w jaki sposéb chca zarzgdzaé swoimi
kontaktami z firma,

Podkreslono ze analizujgc zachowania konsumentéw na rynku tury-
stycznym nalezy zauwazy¢ relacje dwustronna, tzn. nie tylko cechy rynku
turystycznego wplywaja na zachowania konsumentow, ale takze zachowa-
nia konsumentéw wymuszaja odpowiednie zmiany w podazy turystycznej.

W dyskusji podczas Gremium zauwazono, ze proces globalizacji i zwig-
zana z nim rewolucja w technologiach komunikacyjnych majg rowniez istot-
ny wplyw na pojawienie sie¢ nowej kategorii ekonomicznej, za jakg uwaza
sie spoleczenstwo informacyjne. Kategoria ta oznacza proces tworzenia cy-
wilizacji, w ktorej kluczowym czynnikiem wytworczym staje sie informacja.
Wskazano na szerokie spektrum form komunikacji podmiotéw rynku tury-
stycznego Polsce (w tym przypadku biur podrézy i hoteli) majacych zasto-
sowanie w ich kontaktach z klientami. Nie wszystkie ze znanych form maja
szerokie i powszechne zastosowanie, lecz widoczna jest ich zbieznoéé z tren-
dami §wiatowymi opisywanymi w literaturze. Bez watpienia istotne miejsce
w komunikacji z klientem zajmuja technologie internetowe. Dynamiczny
jest takze obszar mediéw spotecznosciowych.

Zauwazono, ze pojawienie sie nowych mediéw i portali spolecznos-
ciowych, w powigzaniu z charakterem i nawykami zakupowymi wspol-
czesnego prosumenta, coraz czesciej wypierajacego z rynku tradycyjnych
konsumentéw, wymuszaja gruntowne zmiany w sposobie postrzegania
komunikacji rynkowej i kaza zweryfikowa¢ pojmowanie funkcji nadaw-
cy i odbiorcy komunikatéw. Dawne sposoby promocji, kreowania marki
i tworzenia podstaw lojalnoSci klientéw traca na znaczeniu na rzecz no-
wych rozwigzan, ktérych tempo zmian musi nadgzaé za innowacyjnos-
cig mediéw spolecznosciowych, stanowigcych wazne §rodowisko funk-
cjonowania wspoélczesnego konsumenta. Media spoleczno$ciowe nalezy
postrzegac jako wazne zroédlo danych, ktére poddane odpowiedniej struk-
turyzacji i analizie, pozwoli definiowaé grupy docelowe, adekwatng do ich
potrzeb oferte oraz jej wlasciwa dystrybucje. Stanowi to istotng innowacje
na rynku turystycznym.

Stwierdzono, ze innowacje technologiczne na rynku turystycznym, po-
dobnie jak na innych rynkach (np. muzycznym, fotograficznym), zwykle po-
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chodzg spoza branzy i pojawiaja sie wtedy, kiedy na rynek turystyczny wcho-
dza nowe podmioty z branzy ICT. Brak barier prawnych i szybkie tempo
rozwoju technologii, ktore sa obce tradycyjnym przedsiebiorcom turystycz-
nym, stanowig o relatywnie niskich barierach wej$cia nowych podmiotéw na
rynek turystyczny.

Innowacje marketingowe powinny odwolywaé sie nie tylko do zmian
technologicznych (aczkolwiek w duzej mierze warunkujg one zastosowa-
nie nowoczesnych kampanii marketingowych), ale przede wszystkim do no-
wych nawykéw i zachowan uzytkownikéw technologii internetowych, po-
niewaz to oni wla$nie majg sie sta¢ odbiorcami i wspoltworcami komunika-
tow w nowych mediach i portalach spoteczno§ciowych. Turystyka nie moze
pozostaé zamknieta na aktualne trendy spoleczne i konsumenckie — wrecz
przeciwnie: ich analiza i zrozumienie powinny staé sie zaczynem nowych
ofert, a szybkie i trafne reagowanie na oczekiwania wspolczesnego konsu-
menta moze stac sie czynnikiem innowacyjnosci.

Zarzadzanie przestrzenig turystyczng

Podczas obrad Gremium zaprezentowano trzy referaty oraz przeprowa-
dzono dyskusje ekspercka na temat kierunkéw rozwoju systemu POT-ROT-
-LOT oraz wspoélpracy z jednostkami samorzadu terytorialnego i innymi or-
ganizacjami pozarzgdowymi, wraz z oceng wplywu prognozowanych zmian
na decyzje rozwojowe. Na podstawie wygloszonych referatéw oraz dyskusji
mozna sformutowaé nastepujace wnioski.

Uznano, ze dotychczasowy dorobek naukowy dotyczacy zagadnien prze-
strzeni turystycznej w ograniczonym stopniu odnosi sie do aspektéw miar
jej rozwoju, a ograniczenia z tym zwiagzane wynikajg z interdyscyplinarne-
go charakteru badan oraz funkcjonowania obok wspélnych sposobéw oceny
i swoistych miar wtasciwych dla poszczegdlnych dyscyplin.

W zwiazku z tym stwierdzono, ze istnieje potrzeba wypracowania synte-
tycznej i uniwersalnej miary rozwoju przestrzeni turystycznej, wykorzysty-
wanej przez rozne dyscypliny naukowe. Owe miary powinny mieé réwniez
zastosowanie w praktyce (np. dtugookresowy model turystyki zrownowazo-
nej). Model ten opiera sie na zalozeniu, ze miara rozwoju przestrzeni tury-
stycznej jest osiggniecie przez nig stanu rownowagi (lub zmniejszanie stanu
nieré6wnowagi).

Podkreslono, ze zmiany przestrzeni turystycznej moga zachodzié takze
w wyniku rewitalizacji terenéw poprzemyslowych i turystycznych. Bedzie
ona skuteczna, je§li dzialania w tym zakresie prowadzi sie w sposéb plano-
wy, przemys$lany i spojny. Zarzgdzanie jej przebiegiem powinno polegaé¢ na
wlaczaniu lokalnych spotecznosci w proces rewitalizacji, ktéry musi prowa-
dzié do kreowania nowego wizerunku obszaréw rewitalizowanych dla po-



234 WNIOSKI Z OBRAD VIII GREMIUM EKSPERTOW...

trzeb turystyki. Uznano, ze w procesie takim nalezy dazyé do kompromisu

miedzy potrzebami i oczekiwaniami wszystkich interesariuszy, tj. mieszkan-

cow, turystow, wladz lokalnych oraz podmiotéw gospodarki turystyczne;j.

Wspomniany kompromis konieczny jest nie tylko w procesach rewitali-
zacji. Dlatego tez zgodzono sie z tym, ze konieczna jest dyskusja oraz prace
nad zmiang roli regionalnych organizacji turystycznych w systemie zarza-
dzania regionami turystycznymi, polegajace na modyfikacji aktualnego mo-
delu dziatania ROT-6w wraz z ukierunkowaniem i rozwojem opartym na
budowaniu wieloplaszczyznowej wspolpracy z ich otoczeniem. Na poziomie
region6w konieczne jest poszukiwanie takich form kooperacji, aby interesa-
riusze gospodarki turystycznej na plaszczyznie dzialania z ROT mogli zna-
lez¢ swoje miejsce w systemie zarzadzania turystyka.

Podczas dyskusji stwierdzono, ze stosunkowo dtugi czas procesu tworze-
nia struktur regionalnych organizacji turystycznych w Polsce spowodowal
powstanie znaczacych dysproporcji w rozwoju organizacyjnym ROT-6w oraz
w poziomie skutecznoéci ich dzialania. Tym samym konieczne jest poszuki-
wanie modeli nowoczesnego zarzgdzania turystyka w regionie, dajacych szan-
se na sprostanie konkurencji rynkowej i pozwalajacych na zréwnowazony roz-
w0j regionéw turystycznych, takze dzieki dziataniom ROT-6w. Podkre§lono,
ze nieprzeprowadzenie zmian w systemie funkcjonowania POT-ROT-LOT,
a zwlaszcza zarzadzania promocjg turystyczna, moze doprowadzi¢ do stagna-
¢ji i kryzysu calego systemu, a nawet do likwidacji poszczegélnych ROT-6w.

Badania nad zjawiskiem skuteczno&ci, a szerzej — efektywnosci i innych
podstawowych miar sprawnosci (korzystnosci, ekonomiczno§ci, racjonalno-
§ci) systeméw zarzadzania turystyka w regionach powinny staé sie jednym
z wiodacych zadan badawczych z zakresu ekonomiki i zarzgdzania turysty-
ka, ktore nalezy kontynuowa¢ w kolejnych latach. Podobnie waznym wat-
kiem badawczym i postulatem pragmatycznym jest wypracowanie modeli
zarzgdzania regionalnego oraz rozszerzenie i rozpowszechnienie oceny sku-
tecznosci w odniesieniu do innych niz ROT-y typéw organizacji turystycz-
nych dzialajacych w regionach turystycznych, w tym stowarzyszen bran-
zowych i lokalnych grup dzialania. Postulowano takze wypracowanie ko-
dekséw dzialania i modeli skutecznego funkcjonowania dla powstajacych
wspblczednie klastréow turystycznych i konsorcjow produktowych.

Wystapienia referentéw oraz oséb zabierajacych glos w dyskus;ji doty-
czyly takze dwoch innych problemoéw, a mianowicie:

* mozliwo$ci stosowania podej$cia sieciowego, zar6wno w badaniach na-
ukowych w turystyce, jak i organizacji procesé6w zarzadzania obszarami
recepcji turystycznej;

* wykorzystania nowych technologii informatycznych do opisu przestrze-
ni turystycznej.

Uczestnicy sesji podkreslali, ze analiza sieciowa moze by¢ uzyteczna
w odniesieniu do wielu sektoréw gospodarki, w szczegélnosci za§ w gospo-
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darce turystycznej. Zwracano przy tym uwage, ze w chwili obecnej brakuje
zaréwno badan podstawowych, jak i wdrozeniowych, wykorzystujacych po-
dejScie sieciowe do analizy réznorodnych probleméw turystyki.

Zdaniem uczestnikow podejScie sieciowe powinno byé coraz czesciej sto-
sowane w badaniach i analizach dotyczacych polskiej turystyki, w szczeg6l-
noSci réznego typu relacji (kooperacji, konkurencji) zachodzacych miedzy
podmiotami dzialajacymi w sektorze turystyki.

W teorii zarzadzania podejScie sieciowe, podkres§lajace znaczenie zwiaz-
koéw miedzyorganizacyjnych, jest koncepcja nowa, ktéra jest niezbyt cze-
sto wykorzystywana w badaniach naukowych oraz w praktyce zarzadzania
obszarami recepcji turystycznej. Tymeczasem, jak wskazuja do§wiadczenia
miedzynarodowe, wspolpraca sieciowa pomiedzy interesariuszami jest obec-
nie nie tylko jednym z czynnikéw zapewniajacych przewage konkurencyjng
obszarom turystycznym, ale wrecz najwazniejszym aspektem zarzadzania
w turystyce, aspektem pozwalajacym odnies¢ sukces rynkowy.

Podczas dyskusji stwierdzono, ze tradycyjne metody opisu atrakcyj-
nosci turystycznej obszaréw sa obecnie niewystarczajace do uchwycenia
sezonowych i okazjonalnych zmian atrakcyjnoSci poszczegblnych obiek-
tow w przestrzeni turystycznej. Traca takze na znaczeniu tradycyjne me-
tody poszukiwania informacji o tury$cie — np. badania kwestionariuszo-
we. Coraz bardziej popularne staje sie natomiast poszukiwanie §ladow
pozostawionych przez turystéw w Internecie. Pliki zdje¢ udostepniane
w Internecie moga na przyklad by¢ cennym Zrédiem informacji doku-
mentujacej postrzeganie przestrzeni. Podobnie analiza tagéw towarzy-
szacych zdjeciom moze by¢ wykorzystywana do delimitacji obszaréw re-
cepcji turystycznej.

Stosowanie nowoczesnych technologii, np. metody ICT (GeolE), do opi-
su atrakcyjno$ci przestrzeni turystycznej oraz do badania natezenia ruchu
turystycznego na tych obszarach lub w konkretnych atrakcjach turystycz-
nych, pozwoli na bardziej precyzyjne dostosowanie oferty dla konsumentow-
-turystéw oraz opracowanie skutecznego przekazu marketingowego skie-
rowanego do potencjalnych turystow. Nowe technologie wdrazane do opi-
su przestrzeni turystycznej umozliwiajg bardziej obiektywne spojrzenie na
problem atrakcyjnosci turystycznej: kompleksowe, precyzyjne i dynamicz-
ne. Nalezy przy tym zaznaczyé¢, iz nie powinny one oznacza¢ catkowitego
odejscia od metod i technologii dotychczas wykorzystywanych.

Transfer wiedzy w turystyce
Przedstawione referaty oraz dyskusja potwierdzily wielkie znaczenie,

jakie ma dzisiaj wiedza oraz to, w jaki sposob, przez kogo, gdzie i na ile sku-
tecznie jest transferowana.
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Stwierdzono, ze wspoélczesne §rodki techniczne (gléwnie informatycz-
ne) powoduja, ze dynamika wymiany wiedzy wzrasta wrecz wykladniczo
— zaréwno pod wzgledem zasiegu, jak i tempa. Chociaz w turystyce zna-
czenie specjalistycznej wiedzy stricte naukowej jest z pewnoS$cig mniejsze
niz w innych dziedzinach (zwlaszcza w naukach przyrodniczych i technicz-
nych), to jest ona waznym czynnikiem decydujacym o sukcesie lub poraz-
ce w dzialalno§ci zaré6wno jesli chodzi o przedsiebiorstwa, jak i miejscowo-
§ci oraz regiony turystyczne. Zgodzono sie z tym, ze w dzisiejszych czasach,
dzieki nowoczesnym technologiom, procesy pomnazania i transferu wiedzy
moga dokonywa¢é sie bardzo szybko oraz praktycznie bez ograniczen, jesli
chodzi o odleglo$é oraz kregi potencjalnych odbiorcéw. Niestety wspolpra-
ca w branzy turystycznej, a takze wspolpraca pomiedzy sferg nauki i prak-
tyki pozostawiaja w tej materii wiele do zyczenia. Chociaz z sytuacjg taka
mamy do czynienia w wiekszo§ci krajow na $wiecie, to wydaje sie, ze w Pol-
sce problem ten wystepuje w znacznie wigkszym zakresie niz w tych kra-
jach, gdzie gospodarka turystyczna i rynek turystyczny sg lepiej rozwiniete
(np. w USA, Australii, czy w wiekszosci krajow Unii Europejskiej). Na taka
sytuacje wskazuja jednak przede wszystkim obserwacje oraz praktyka funk-
cjonowania branzy turystycznej, gdyz badania dotyczace transferu wiedzy
w turystyce prowadzone sa zdecydowanie rzadko. Jedna z przyczyn tego sta-
nu rzeczy jest wielosektorowa natura turystyki, ktéra z jednej strony czyni
z niej raczej trudny obszar badawczy, z drugiej za$§ sprawia, ze cechuje sie
ona specyficznymi sposobami generowania wiedzy, jej transferowania oraz
absorpcji. Nalezy to podkresli¢ tym bardziej, ze na proces transferu wiedzy
zawsze skladajg sie dwa podstawowe elementy: przekaz (transmisja) wiedzy
od nadawcy do odbiorcy oraz absorpcja (wchlanianie) wiedzy przez odbior-
ce. Jesli wiedza nie zostanie bowiem wchilonieta, to transfer w ogéle nie ma
miejsca. W toku dyskusji podkre§lono stabe powigzania sektora turystycz-
nego ze Srodowiskiem naukowym, co powoduje, ze nie tylko transfer wiedzy
z nauki do praktyki, ale takze transfer wiedzy (informacji) z praktyki do na-
uki pozostawia wiele do zyczenia. Uznano, ze podstawowe bariery transferu
wiedzy to: brak woli pozyskiwania wiedzy, szczegélnie formalnej, ze strony
branzy; nieadekwatno$¢ wiedzy formalnej do potrzeb branzy, a takze fakt,
ze eksternalizacja wiedzy Srodowiska akademickiego nastepuje zbyt p6zno
w stosunku do potrzeb podmiotéw z gospodarki turystycznej i w nieodpo-
wiedniej formie. Podkre§lono takze, ze charakter podmiotéw w gospodar-
ce turystycznej (mikro- i mate przedsiebiorstwa) powoduje organizacyjng
trudnoé¢ pozyskiwania wiedzy w trakcie pracy oraz sprawia, ze kluczowe sa
kompetencje pracownikow, a takze proces ich rekrutacji oraz utrzymania.

Udowodniono, ze niedoskonato$ci w systemie zarzadzania wiedzg oraz
jej transferu, zwlaszcza z nauki do praktyki, widaé na przyktadzie funkcjo-
nowania rynku czasopism naukowych z zakresu turystyki. Badania wyka-
zaly, ze cechuja sie one znacznie mniejszg skutecznoécig w tym wzgledzie
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niz czasopisma z innych dziedzin nauki (zwlaszcza z obszaru nauk przy-
rodniczych). Istotnym problemem transferu wiedzy sa pewne mankamenty
(a czasami wrecz patologie) zwigzane z ewaluacja czasopism oraz systemem
parametrycznej oceny dziatalno§ci naukowej — zaréwno w wymiarze insty-
tucjonalnym, jak i indywidualnym (kwestia $ciezek kariery naukowej oraz
tzw. impact-factoromanii, a takze jej znaczenia dla awanséw naukowych).
Uczestnicy dyskusji stwierdzili, ze w dajacej sie przewidzie¢ przysztosci pod-
stawowym instrumentem transferu wiedzy (zwlaszcza jesli chodzi o wyniki
badan) pozostang czasopisma naukowe (coraz bardziej unowocze$niajgce sie
i wykorzystujace technologie informatyczne), ale wiedza ta w duzym stop-
niu réwnolegle bedzie przekazywana takze za poSrednictwem innych kana-
16w komunikacji.

W dyskusji stwierdzono, ze transfer wiedzy naukowej w turystyce moze
postuzyé jako klasyczny przyklad — znanych takze w innych dziedzinach
nauki — zrdéznicowan geograficznych, polegajacych na wyraznym podziale
na kraje ,naukowo imperialne” (takie jak USA czy Wielka Brytania) oraz
kraje ,,naukowo skolonizowane” (jak np. Polska). Trudnoéci w publikowa-
niu wynikéw swoich badan, jakich do§wiadczajg badacze z tej drugiej grupy
krajow, powoduja nie tylko niespotykane weze$niej zachowania ludzi nauki
(np. miedzynarodowe migracje w poszukiwaniu mozliwosci zrobienia habi-
litacji), ale takze wywotuja okreslone zmiany w funkcjonowaniu czasopism
naukowych.

Wyrazono poglad, ze turystyka — bedac zjawiskiem interdyscyplinar-
nym i powigzanym z réznymi sferami zycia spolecznego i gospodarczego —
moze korzystac z transferéw wiedzy z innych dziedzin, zaréwno jesli chodzi
o nauke, jak i praktyke gospodarcza. Takie pozytywne przyklady zwigzane
sg np. z zastosowaniem odnawialnych zrédet energii w turystyce, gdzie do-
chodzi do implementacji efektéw prac B+R z innych branz, a warto$é¢ do-
dana wystepuje na ich styku. Rozw¢j OZE w gospodarce turystycznej wia-
ze sie z dyfuzja innowagcji, transferem wiedzy i technologii z innych branz,
a uzalezniony jest takze od dzialalnosci badawczo-rozwojowej w dziedzinie
turystyki.

Wskazano, ze przyczyna niskiej skutecznoS$ci transferu wiedzy w tu-
rystyce (zwlaszcza ,,z nauki do praktyki”) jest brak wspétpracy pomiedzy
czasopismami naukowymi a fachowymi pismami branzowymi. W polskiej
nauce w zasadzie nie istnieje instytucja dziennikarzy naukowych, ktorzy
profesjonalnie zajmuja sie §ledzeniem najnowszych osiggnie¢ nauki w roz-
nych dziedzinach oraz transponowaniem specjalistycznych tresci i wynikow
badan publikowanych w czasopismach naukowych na jezyk zrozumialy dla
praktykow.

W toku dyskusji uznano, ze dla kwestii transferu wiedzy kluczowe zna-
czenie majg nowe zjawiska zachodzgce w sferze komunikacji spotecznej, kto-
re szeroko wkraczajg takze w sfere nauki. Dotyczy to zwlaszcza dwéch ,,me-
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gazjawisk”, a mianowicie Web 2.0 oraz Open Access. Pierwsze z nich catko-
wicie zmienito charakter interakcji w sposobach komunikacji, stwarzajac
mozliwo§ci bezposredniego tworzenia treSci zamieszczanych w Internecie
za pomocg réznorodnych narzedzi komunikacji. Dotyczy to zwlaszcza serwi-
sow spolecznosciowych oraz calej szeroko pojetej blogosfery, na ktora skla-
dajg sie m.in. blogi, mikroblogi, podcasting itd. W przypadku nauki szcze-
golnie istotnym instrumentem komunikacji nowego typu sg serwisy, takie
jak Academia.edu (http://academia.edu) oraz ResearchGate.net (http://rese-
archgate.net). Jeszcze wieksze znaczenie dla transferu wiedzy ma drugie ze
wspomnianych zjawisk — czyli Open Acces (OA), w tym coraz szersze zjawi-
sko tworzenia réznego rodzaju otwartych repozytoriow.

Wszystko to sprawia, ze tradycyjny model komunikacji naukowej znaj-
duje sie obecnie w fazie gwaltownych przemian. Niezaleznie od zmian wy-
wolanych szybkim rozwojem nowoczesnych technologii informacyjnych,
zmiany te sg nieuniknione takze z tego powodu, ze dotychczasowy, zamknie-
ty model transferu wiedzy okazuje sie nieefektywny. Alternatywa dla niego
jest model otwarty, ktory zaklada, ze dostep do materialéw naukowych nie
powinien by¢ ograniczany przez przedsiebiorstwa komercyjne. Dotyczy¢ to
powinno przynajmniej tej czeSci badan (dodajmy czesci dominujgcej), kto-
ra finansowana jest ze §rodkéw publicznych (zwlaszcza budzetu panstwa).

W dyskus;ji stwierdzono, ze cze§é probleméw nurtujacych sektor gospo-
darki turystycznej wynika z niedoskonaloéci dzialan regulacyjnych pan-
stwa. Wskazuje to na konieczno$é powstania co najmniej trojelementowego
systemu przeplywu informacji, obejmujacego branze turystyczna, srodowi-
sko akademickie i administracje. Ze wzgledu na specyfike sektora turystyki
wydaje sie, ze najbardziej efektywny bylby przeplyw informacji na poziomie
regionalnym. Koncepcja stworzenia takiego modelu powinna zostaé wypra-
cowana przez akademikéw i przedstawicieli branzy turystycznej we wspol-
pracy z MSiT, POT, NCN i NCBIiR.

Proces transferu wiedzy w turystyce mozna analizowaé wieloplaszeczy-
znowo. NajczeSciej dostrzeganym (a moze i pozadanym) kierunkiem dysku-
sji na ten temat sa ,,przeptywy” z réznych dziedzin nauki do podmiotéw sek-
tora turystycznego. Jednakze warunkiem racjonalnego korzystania z wie-
dzy nie jest jedynie jej transfer do turystyki, lecz dwukierunkowos$é tego
procesu; zapewnia on bowiem spelnienie zalozenia przydatnosci transfero-
wanej do turystyki wiedzy w procesie rozwigzywania realnych problemoéw.

Z przeprowadzonej dyskusji wynika, ze wspolpraca pomiedzy uczelnia-
mi a podmiotami sektora turystycznego (przedsiebiorstwami, administracja
publiczna, a takze wewnatrz tych organizacji) jest coraz czeSciej wskazywa-
na jako istotne Zrédlo tworzenia i transferu wiedzy, co mogloby udoskonalié
prowadzenie prawidlowej polityki turystyczne;j.

Wiedza akademicka nie zawsze jest postrzegana przez praktykow jako
wazny zasoOb poszczegélnych przedsiebiorstw. Dyskutanci sugerowali, ze
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wérod wielu przyczyn tego stanu rzeczy sg te, ktore odnosza sie do relacji
miedzy nadawcami oraz odbiorcami informacji i wiedzy. Rozwiazania prob-
lemu transferu wiedzy miedzy r6znymi podmiotami sektora turystycznego,
a takze miedzy nim a oérodkami akademickimi, mozna szukaé¢ m.in. w dzia-
faniach zmierzajacych do wspéldziatania i intensyfikacji transferu wiedzy.
Propozycje zmian powinny dotyczyé¢ zar6wno uczelni, przedsiebiorstw, jak
i sektora administracji publiczne;j.

Podmioty sektora turystycznego — szczegdlnie przedsiebiorstwa, bedace
pracodawcami — potrzebuja stworzenia wspierajacej kultury organizacyjne;j.
Dyskutanci zauwazali, ze kultura oparta na kluczowych wartosciach pra-
cujacych wspdlnie ze sobag pokolen moze by¢ zrédtem nowej wartoéci. Nato-
miast r6znorodnos$¢ pokoleniowa w §rodowisku pracy moze by¢ wykorzysta-
na dla rozwoju organizacji i przyczynic sie do jej sukcesu w obliczu wyzwan,
jakie niesie wspolcze$nie zmiana pokoleniowa na rynku pracy w turystyce.

Wazne wydaje sie wiec zdiagnozowanie w przyszlych badaniach: czy
i w jakim kierunku zmienila sie struktura wartoséci pokolenia Y i jakie moga
by¢ wiodace determinanty tych zmian? Nie mozna pomingé w tych bada-
niach - zdaniem uczestnikéw panelu — poszukiwania odpowiedzi na pytanie:
jak wartosci w pracy najmlodszego pokolenia postrzegaja sami pracodawcy
w turystyce?

Rozstrzygniecia wyzej zasygnalizowanych probleméw wigza sie z bra-
kiem §cistego powigzania potrzeb praktyki z charakterem oferty dydaktycz-
nej w wiodacych szkolach wyzszych ksztalcgcych dla turystyki. Dotyczy to
takich zagadnien, jak: zarzadzanie jako§cia, funkgja turystyczna miast i re-
gionéw, podejscie sieciowe w badaniach regionalnych czy turystyka wspoét-
dzielenia. Zauwazalna luka w tym zakresie wymaga wspéipracy w dosto-
sowywaniu programéw ksztalcenia do oczekiwan sektora turystycznego
(pracodawcéw). Badania dotyczace oferty dydaktycznej wyzszych uczelni
wykazaly, ze najlepsze dostosowanie oferty dydaktycznej do wiodacych ba-
dan naukowych i potrzeb praktyki wykazuja uczelnie reprezentujace kieru-
nek ,,gospodarka turystyczna”. Prawdopodobnie wiaze sie to m.in. z szero-
kim zakresem przedmiotowym tego kierunku oraz procesem przygotowania
studentéw do praktycznego rozwiazywania probleméw gospodarczych.

Mozna przypuszczaé, ze wielowymiarowa wspélpraca réznych organi-
zacji — zaré6wno wewnatrz sektora turystycznego, jak i z jego otoczeniem
— moze prowadzi¢ do wzrostu efektywnosci funkcjonowania uczelni oraz
przedsiebiorstw turystycznych. Istotnym czynnikiem tego wzrostu moze
by¢ ekspercki transfer wiedzy, zwiazany Scisle ze specyficznymi problema-
mi pojawiajacymi sie w procesie kreowania oferty turystycznej oraz obstugi
turysty. Problemy te moga bowiem wykraczaé¢ poza zakres wiedzy zespoléw
przedsiebiorstw turystycznych, szczegélnie matych, rodzinnych.

Zaprezentowane wnioski stanowig podsumowanie o§miu sesji tematycz-
nych, podczas ktorych przedstawiono w sumie 22 prezentacje, bedace pod-
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stawa do odbywajacych sie dyskusji miedzy przedstawicielami nauki, bizne-
su oraz instytucji zarzadzajacych turystyka. Wraz z artykulami przedsta-
wionymi w 41. oraz niniejszym, 42. numerze periodyku naukowego , Folia
Turistica”, a takze o§mioma dodatkowymi warsztatami dyskusyjno-szkole-
niowymi skierowanymi do przedstawicieli branzy, administracji turystycz-
nej oraz jednostek samorzadu terytorialnego, ktére odbyly sie drugiego dnia
konferencji, przedstawiajg one kondycje polskiej gospodarki turystycznej po
ponad 25-letnim okresie funkcjonowania gospodarki rynkowej. Nalezy miec
nadzieje, ze wiele z postulatow oraz wnioskow zostanie podjetych w trak-
cie tworzenia nowych ram polityki turystycznej oraz dziatalnosci instytucji
ksztaltujacych uwarunkowania skutecznego funkcjonowania gospodarki tu-
rystycznej.
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INFORMACJA OGOLNA DLA AUTOROW
PRZYGOTOWUJACYCH ARTYKULY NAUKOWE

Redakcja przyjmuje do publikacji wylacznie oryginalne 1 niepublikowane wczeéniej artykuly
empiryczne oraz przegladowe, dotyczace turystyki w jej interdyscyplinarnym ujeciu — miedzy
innymi z perspektywy teorii turystyki, antropologii kulturowej, filozofii, socjologii, geografii,
prawa, psychologii, historii, ekonomii, nauk o zarzadzaniu, marketingu.

Zgtoszenie artykutu do druku jest jednoznaczne z przekazaniem Redakeji prawa do jego wlas-
nosci. Oznacza to, ze bez pisemnej zgody wydawcy nie mozna danego artykulu publikowaé ani
w calo$ei, ani w czeSci w innych czasopismach oraz innych wydawnictwach lub mediach cyfro-
wych.

Artykul powinien by¢é przygotowany zgodnie ze wszystkimi zasadami opisanymi w zamieszczo-
nej nizej Instrukcji dla autoréw przygotowujacych artykuly naukowe. W przeciwnym
wypadku zostanie on odestany Autorowi/Autorom do poprawy.

W tekécie artykutu nie podaje sie danych personalnych Autora/Autoréw ani zadnych innych
informacji, ktére umozliwialyby identyfikacje Autora/Autoréw. Tego typu dane zawiera sie
w specjalnym formularzu autorskim, dostepnym na stronie internetowej Czasopisma, ktory
nalezy przestaé wraz z tekstem artykutu.

Artykul, wraz z wypelnionym formularzem autorskim, powinien zostaé¢ przestany droga elek-
troniczna na adres Redakcji: folia.turistica@awf.krakow.pl.

Redakcja zastrzega, iz nie przyjmie do publikacji artykutu, w ktérym wystepujq przejawy nie-
rzetelnoSci naukowej, takie jak ghostwriting 1 honorary (guest) authorship. Wszelkie tego typu
przypadki, wykryte przez Redakcje, beda ujawniane, wlacznie z powiadomieniem instytucji
zatrudniajacych Autora/Autoréw, towarzystw naukowych itp.

Wszystkie artykuly sa oceniane przez co najmniej dwoch niezaleznych recenzentéw (formu-
larz recenzji jest dostepny na stronie internetowej Czasopisma) z zachowaniem pelnej anoni-
mowosci. Oznacza to, ze Autor/Autorzy i recenzenci nie znajg swoich tozsamosci (double-blind
review process); w przeciwnym razie recenzenci musza podpisaé o$wiadczenie, iz nie wystepuje
konflikt intereséw miedzy nimi a Autorem/Autorami artykulu. W zaleznoéci od oceny recen-
zentow Kolegium Redakcyjne podejmuje decyzje o przyjeciu artykutu do druku albo jego odrzu-
ceniu. Procedura recenzowania jest zgodna z wytycznymi Ministerstwa Nauki 1 Szkolnictwa
Wyzszego.

Redakcja zastrzega sobie prawo do dokonywania zmian w tek$cie nadestanych artykutéw
wynikajacych z adiustacji stylistycznej.

Autor pracy otrzymuje nieodplatnie elektroniczng wersje tego numeru Czasopisma, w ktérym
ukazat sie jego artykut.
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Instrukcja dla autoréow
przygotowujacych artykuly naukowe

I. PRZYGOTOWANIE TEKSTU

Objeto$é nadsytanych artykutéw nie powinna przekraczaé 20 stronic znormalizowanego maszy-
nopisu wydawniczego, czyli jednego arkusza autorskiego (40 tysiecy znakéw typograficznych).
Pliki tekstowe nalezy przygotowywaé w edytorze Word 6.0-XP w formacie DOC.

Ustawienia strony:

— format A4;

— marginesy: wszystkie po 2,5 cm;

— interlinia: 1,5.

Tytut: czcionka Times New Roman, rozmiar 14, pogrubiony, wersaliki. Po tytule odstep w roz-
miarze czcionki 14.

Abstrakt w jezyku polskim: objeto$éé miedzy 1500 a 2000 znakéw typograficznych (ze spacja-
mi); czcionka Times New Roman, rozmiar 10.

Abstrakt powinien sktadac sie z nastepujacych, wyraznie wyodrebnionych (wypunktowanych)
czesel:

— Cel (Puropse).

— Metoda (Method).

— Wyniki (Findings).

— Ograniczenia badan i wnioskowania (Research and conclusions limitations) — nalezy sie
odnieéé do kwestii reprezentatywnosci badan oraz ewentualnych ograniczen wynikaja-
cych z uwarunkowan kulturowych, érodowiskowych, geograficznych itp.

— Implikacje praktyczne (Practical implications).

— Oryginalnoéc¢ (Originality) — nalezy podaé, w czym prezentowane badania (wyniki, opinie,
poglady) réznia sie od innych publikacji na dany temat.

— Rodzaj pracy (Type of paper) — nalezy okre§li¢, czy artykul prezentuje wyniki badan
empirycznych, czy koncepcje teoretyczne; czy ma charakter przegladowy, ewentualnie
czy mozna go uznaé za studium przypadku itp.

Stowa kluczowe w jezyku polskim: 3—6. Po podaniu sléw kluczowych odstep w rozmiarze
czcionki 12.

Struktura artykulu powinna zawiera¢ wskazane nizej elementy, przy czym — jezeli jest to mery-
torycznie uzasadnione — moga by¢ im przypisane inne tytuly. Dopuszcza sie takze, szczegdlnie
w pracach przegladowych, strukture bardziej rozbudowana, tj. zawierajaca wiecej elementéw
sktadowych lub dodatkowy podziat wybranego elementu (np. sekcji ,,przeglad literatury”).

A) Dla artykutéw empirycznych:

Wprowadzenie — wskazanie problemu badawczego, celu artykutu, uzasadnienia celu
artykutu,

— Przeglad literatury — dokonanie przegladu polsko- i obcojezycznej literatury odnosza-
cej sie do podjetego w artykule celu, ukierunkowane na przedstawienie obecnego sta-
nu wiedzy w zakresie rozwazanej problematyki,

— Metoda — wskazanie celu badan empirycznych oraz postawionych przez Autora hipo-
tez badawczych 1 pytan badawczych; opis metody badan oraz sposobu ich realizacji,

—  Whyniki — prezentacja wynik6w badan wtasnych Autora, w tym odpowiedzZ na hipotezy
badawcze oraz pytania badawcze,

— Dyskusja — przeprowadzenie dyskusji nad wynikami badan wlasnych Autora w odnie-
sieniu do wynikéw badan zrealizowanych przez innych autoréw, ktére sg opisywane
w polsko- 1 obcojezycznej literaturze przedmiotu,

— Wnioski — prezentacja wnioskéw bedacych rezultatem badan wlasnych Autora oraz
ich dyskusji, w tym ich implikacje praktyczne oraz postulowane kierunki dalszych
badan nad podjeta kwestia,

Bibliografia.

B) Dla artykutéow przegladowych:

— Wprowadzenie — wskazanie problemu badawczego, celu artykulu, uzasadnienia celu
artykutu,



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

INFORMACJE I INSTRUKCJE DLA AUTOROW 243

— Przeglad literatury — dokonanie przegladu polsko- i obcojezycznej literatury odnosza-
cej sie do podjetego w artykule celu, ukierunkowane na przedstawienie obecnego sta-
nu wiedzy w zakresie rozwazanej problematyki,

— Dyskusja — przeprowadzenie dyskusji nad dotychczasowym stanem wiedzy dotycza-
cym podjetego w artykule problemu badawczego, w tym analizy krytycznej, z odwola-
niem do polsko- i obcojezycznej literatury przedmiotu,

— Whnioski — prezentacja wnioskow bedacych rezultatem dokonanej dyskusji, w tym jej
implikacje praktyczne oraz postulowane kierunki dalszych badan nad podjeta kwe-
stia,

— Bibliografia.

Tytuty poszczegdlnych czesci artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubione,
wysrodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst gléwny artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Wciecie pierw-
szego wiersza: 1 ecm. Do formatowania tekstu nalezy stosowaé narzedzia edytora, a nie klawi-
sza spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. lamanie tekstu.
W tekscie artykulu nie nalezy stosowacé pogrubien, kapitalikow i podkreélen, a kursywe nalezy
uzywac¢ wylacznie do tytutéw pozycji zamieszczonych w przypisach i Bibliografii oraz symboli
literowych w teks$cie gtéwnym. Wprowadzajac znaki interpunkcyjne, spacje nalezy wstawié po
znaku, a nie przed nim.
Jako mys§lnik oraz miedzy liczbami oznaczajacymi bliskie, a doktadnie niesprecyzowane war-
toéci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pdélpauze (-), a nie dywiz (-) czy pauze
dtuga (—). Przyktady zastosowania:
—,,Po drugie — jak nakazuje tradycja — kazdy uczen powinien wystapi¢ w stroju galowym”.
—,Lata 1914-1918, czasy I wojny §wiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy”.
— ,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12-24 wspomnianego opracowania”.
—,,Wiekszo§¢ wod w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gtéwnego artykulu moga byé stosowane (ale raczej oszczednie) przy-
pisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Dokumentacje bibliograficzna w tek$cie artykulu nalezy sporzadzaé w tzw. systemie har-
wardzkim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy podaé nazwisko autora
cytowanego lub przytaczanego dziela, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor
sie odwoluje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przypad-
ku dwoéch lub wiekszej liczby prac przywolywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi nalezy
wstawiaé Srednik.
W sekeji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykulu, powinny zostaé podane jedynie cyto-
wane/przywolywane w tek$cie prace. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie, a ich opisy
bibliograficzne powinny by¢ zgodne z wytycznymi i przykladami podanymi w czeSci III tej
instrukeji.
Po sekeji Bibliografia nalezy podaé w jezyku angielskim: tytul pracy, abstrakt oraz stowa klu-
czowe. Powinny one byé tlumaczeniem analogicznych treéci polskojezycznych i w taki sam
sposob powinny by¢ sformatowane.
Poszczegdlne czeéci anglojezycznego abstraktu, odpowiadajace wersji polskojezycznej, powinny
byé nazwane w spos6éb podany juz w punkcie 6 tej instrukeji, czyli: Purpose, Method, Findings,
Research and conclusions limitations, Practical imlplications, Originality, Type of paper.
Nie nalezy tych tytuléw tlumaczy¢ z jezyka polskiego na jezyk angielski, tylko stosowaé je
w podanej formie.

II. PRZYGOTOWANIE TABEL I MATERIALU ILUSTRACYJNEGO

Tabele 1 caly pozostaly materiat ilustracyjny nalezy zamie§ci¢ w osobnych plikach i dokladnie
opisa¢. Miejsca ich wstawienia nalezy zaznaczy¢ w tekScie pracy, poprzez umieszczenie zesrod-
kowanego tytulu, wedle schematu:
Tabela 1. Inhibitory aktywnoSci turystyczne;j
Table 2. Tourist activity inhibitors
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2. W calym artykule stosujemy wylacznie podzial na tabele i ryciny (wszystko co nie jest tabela
— a wiec: wykresy, schematy, fotografie itd. — nazywamy rycina i oznaczamy skrétowo jako
Ryec. [wj. ang. Fig.]).

3. Tytuly tabel nalezy podawaé nad tabelami, a tytuty rycin — pod rycinami.

4. Tytuly tabel lub rycin, ktére nalezy zawsze podawaé w jezyku polskim i angielskim, nalezy
pisa¢ czcionka Times New Roman, rozmiar 10.

5. Pod tabela/rycina nalezy podac ich zrédto (czcionka Times New Roman, rozmiar 10) w jezyku
polskim i angielskim. Jesli oprécz samego zrédta Autor chce podaé jeszcze jaki§ dodatkowy
tekst (np. ,Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS oraz informacji uzyskanych droga
e-mailowa od...”), to powinien on byé podany takze w jezyku angielskim (,Own elaboration
based on GUS data and on information e-mailed by...”).

6. Ryciny powinno sie skanowac z rozdzielczoscig nie mniejsza niz 300 DPI (optymalna rozdziel-
czo$¢ to 600 DPI) i zapisywac jako pliki line art w formacie TIFF.

7. Wykresy nalezy wykonywa¢ w kolorze czarnym. Mozna stosowaé szare tinty lub tekstury.

8. Zdjecia cyfrowe, wykonane w pelnej rozdzielczoSci, nalezy zapisywaé¢ w formacie TIFF
lub JPEG. Nie nalezy stosowaé kompresji.

9. Wrazie umieszczenia w artykule materialéw ilustracyjnych pochodzacych z opracowan zamiesz-
czonych w innych pracach naukowych Autor ma obowiazek uzyskania zgody na przedruk.

III. PRZYGOTOWANIE SEKCJI BIBLIOGRAFIA

1. W sekcji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykutu, powinny zostaé podane jedynie publi-
kacje cytowane/przywotywane w tek$cie pracy. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie,
a ich opisy bibliograficzne powinny by¢ petne.

2. Sposdb przywolywania réznego typu prac winien by¢ zgodny z zataczonym nizej wzorem, przy
czym powinny one by¢ podane w jednym zbiorczym zestawieniu (ponizszy podzial na typy prac
zastosowano tylko w celu pokazania sposobu opisywania réznych typéw zZrodet).

3. W przypadku przywolania dwéch lub wiecej prac tego samego autora, wydanych w tym samym
roku, numerujemy je jako prace ,a”, ,b” itd. — wg wzoru: (2014a), (2014b) itd.

4. Jezeli Autor artykulu poza publikacjami korzystatl takze ze stron internetowych, w przypad-
ku ktérych nie ma mozliwoéci jednoznacznego wskazania elementéw wlasciwych dla pelnego
opisu bibliograficznego, winien wyréznié sekcje Netografia (strony internetowe); winny w niej
zostaé podane adresy wykorzystywanych stron internetowych, w kolejnoéci alfabetycznej, opi-
sane wg wzoru:

— http://www.unwto.org/facts/eng/vision.htm (08.09.2014).

5. W przypadku artykutéw przewidzianych do publikacji w numerach anglojezycznych, Auto-
rzy powinni podawaé (w nawiasach kwadratowych) ttumaczenia na angielski polskich tytutéw
prac wg wzoru:

— Winiarski, R., Zdebski, J. (2008), Psychologia turystyki [Psychology of Tourism], Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa.

Wzoér przywolywania roznego typu prac
w sekcji Bibliografia

A. Ksiazki:

MacCannell D. (2000), Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Warszawskie Wydawnictwo Lite-
rackie MUZA SA, Warszawa.

Bednarska M., Gotembski G., Markiewicz E., Olszewski M. (2007), Przedsiebiorstwo turystyczne.
Ujecie statyczne i dynamiczne, PWE, Warszawa.

B. Ksiazki pod redakcja i prace zbiorowe:

Kruczek Z., red. (2002), Kompendium pilota wycieczek, Proksenia, Krakéw.
Buczkowska K., Mikos von Rohrscheidt A., red. (2009), Wspéiczesne formy turystyki kulturowej,
AWF, Poznan.



INFORMACJE I INSTRUKCJE DLA AUTOROW 245

C. Rozdzialy w ksiazkach pod redakcja lub pracach zbiorowych:

Alejziak W. (2008), Metodologia badan w turystyce, [w:] Winiarski R., red., Turystyka w naukach
humanistycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 140-164.
Lipiec J. (2006), Czlowiek wedrujacy. Problem narodzin i sensu podmiotowosci turystycznej,
[w:] Aksjologia turystyki. Praca zbiorowa pod redakcja Z. Dziubinskiego, Salezjariska Organizacja
Sportowa Rzeczpospolitej Polskiej, s. 35—-56.

D. Artykuly w czasopismach naukowych:

Cohen E. (1979), A Phenomenology of Tourism Experiences, ,Sociology”, Vol. 13, s. 179-201.
Szczechowicz B. (2012), The importance of attributes related to physical activity for the tourism
product’s utility, ,Journal of Sport & Tourism”, Vol. 18 (3), s. 225-249.

E. Artykuly w czasopismach i gazetach branzowych:

Europejczycy jezdzaq po Europie (2007), ,Wiadomos$ci Turystyczne”, nr 141 (15).

F. Prace bez podanego autora, w tym raporty z badan i roczniki statystyczne:

Badania ankietowe profilu spotecznego turystéw krajowych zwiedzajgcych Polske (miasta i atrakcje
turystyczne). Raport z badarn (2008), Instytut Turystyki, Warszawa.
Terminologia turystyczna — zalecenia WTO (1995), Organizacja Narodéw Zjednoczonych, Swiatowa
Organizacja Turystyki, Warszawa.
Unia Europejska a przysztosé turystyki (praca zbiorowa) (2003), SGH, Warszawa.

G. Akty prawne:

Ustawa o ustugach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku (Dz.U. 2004, nr 223, poz. 2268, z pdzn. zm.).

H. Publikacje dostepne w internecie:

Trendy w turystyce swiatowej, http://www.intur.com.pl/trendy.htm (07.05.2012).
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—_

INFORMACJA OGOLNA DLA AUTOROW
PRZYGOTOWUJACYCH RECENZJE I POLEMIKI NAUKOWE

Redakcja przyjmuje do publikacji wytacznie oryginalne recenzje polsko- i obcojezycznych ksia-
zek, monografii, artykutéw naukowych oraz podrecznikéw, a takze innego typu prac nauko-
wych i dydaktycznych takich jak raporty z badan, doktoraty, habilitacje itp.

Publikowane beda recenzje prac podejmujacych zagadnienia z zakresu teorii turystyki, a takze
prac podejmujacych problematyke turystyczng z perspektywy antropologii kulturowej, filozo-
fii, socjologii, geografii, prawa, psychologii, historii, ekonomii, nauk o zarzadzaniu, marketingu
oraz innych dziedzin i dyscyplin nauki.

Zgloszenie recenzji do druku jest jednoznaczne z przekazaniem Redakcji prawa do jej wlas-
no$ci. Oznacza to, ze bez pisemnej zgody wydawcy nie mozna danej recenzji publikowaé ani
w catoéci, ani w czeSci w innych czasopismach oraz pozostalych wydawnictwach lub mediach
cyfrowych.

Tekst pracy powinien byé przygotowany zgodnie z zasadami opisanymi w zamieszczonej poni-
zej Instrukcji dla autorow przygotowujgcych recenzje i polemiki naukowe. W przeciw-
nym wypadku zostanie on odestany Autorowi/Autorom do poprawy.

Tekst recenzji powinien zostaé przestany droga elektroniczna na adres Redakcji:
folia.turistica@awf.krakow.pl.

Redakcja zastrzega sobie prawo do dokonywania zmian w tek$cie nadestanych recenzji wynika-
jacych z adiustacji stylistycznej.

Autor recenzji otrzymuje nieodplatnie elektroniczna wersje tego numeru Czasopisma, w kté-
rym ukazatla sie jego recenzja.

Instrukcja dla autoréow
przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe

Pliki tekstowe nalezy przygotowywaé w edytorze Word 6.0-XP w formacie DOC.
Ustawienia strony:

— format A4;

— marginesy: wszystkie po 2,5 cm;

— interlinia: 1,5.
Imie 1 nazwisko Autora/Autoréw: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubiony.
Po podaniu imienia i nazwiska odstep w rozmiarze czcionki 12.
W przypisie dolnym nalezy podaé stopien lub tytul naukowy Autora/Autoréw, afiliacje (nazwa
instytucji, ktora Autor reprezentuje, w ukladzie: nazwa uczelni, nazwa wydzialu, nazwa zakla-
du itp.) oraz adres kontaktowy (nr telefonu, e-mail). Formatowanie przypisu dolnego: czcionka
Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Tytut nalezy sformutowaé wedlug nastepujacego wzoru (przyktady):

— Recenzja ksiazki Wiestawa Alejziaka 1 Tomasza Marcinca Miedzynarodowe organizacje

turystyczne,

— Opinia na temat Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020,

— OdpowiedzZ na opinie...
itp.
Tytut nalezy podaé czcionka Times New Roman, rozmiar 14, pogrubiony, wersaliki. Po tytule
odstep w rozmiarze czcionki 14.
Tytuly poszczegdlnych czeéci recenzji, jezeli wystepuja: czcionka Times New Roman, roz-
miar 12, pogrubione, wySrodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst glowny recenzji: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Wciecie pierw-
szego wiersza: 1 cm. Do formatowania tekstu nalezy stosowaé narzedzia edytora, a nie klawi-
sza spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. tamanie tekstu.
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W tek$cie recenzji nie nalezy stosowaé pogrubien, kapitalikéw i podkreélen, a kursywe nalezy
uzywaé wylacznie do tytutéw pozycji zamieszczonych w przypisach 1 Bibliografii oraz symboli
literowych w tekécie gtéwnym. Wprowadzajac znaki interpunkcyjne, spacje nalezy wstawié¢ po
znaku, a nie przed nim.
Jako my$lnik oraz miedzy liczbami oznaczajacymi bliskie, a dokladnie niesprecyzowane war-
toSci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pétpauze (-), a nie dywiz (-) czy pauze
diuga (—). Przyktady zastosowania:
,Po drugie — jak nakazuje tradycja — kazdy uczen powinien wystapi¢ w stroju galowym”.
— ,Lata 1914-1918, czasy I wojny §wiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy”.
— ,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12—-24 wspomnianego opracowania”.
— ,Wiekszoé¢ wod w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gléwnego recenzji moga by¢ stosowane (ale raczej oszczednie) przy-
pisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Materialy ilustracyjne (tabele, ryciny) powinny zostaé¢ zredagowane w sposob analogiczny do
tego, jaki obowigzuje autorow przygotowujacych artykuly naukowe (por. Instrukcja dla auto-
réw przygotowujgcych artykuty naukowe).
Dokumentacje bibliograficzna w tekécie recenzji nalezy sporzadzaé w tzw. systemie harwardz-
kim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy poda¢ nazwisko autora cyto-
wanego lub przytaczanego dziela, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor sie
odwoluje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przypad-
ku dwoch lub wiekszej liczby prac przywolywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi nalezy
wstawiaé Srednik.
W sekeji Bibliografia, zamieszczonej na koncu recenzji, powinny zostaé podane jedynie cytowa-
ne/przywolywane w recenzji prace. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie, a ich opisy
bibliograficzne powinny byé analogiczne do tych, jakie obowiazuja autoréw przygotowujacych
artykuly naukowe (por. Instrukcja dla autoréw przygotowujacych artykuty naukowe).






0d 1990 roku , Folia Turistica" jest specjalistycznym lorum
wymiany pogladiw naukowych na temat turystyki oraz jej
szeroko pojetego otoczenia. W czasopismie sa publikowane
artykuly 2z dziedziny turystyki, w jej interdvseyplinarnym
weciu (zagadnienia humanistyezne, ekonomiczne, geogra-
ficzno-przestrzenne, organizacyjne, prawne i inne). Oprocz
artykuldow zawierajacych wyniki badan empiryeznych,
w czasopismie odnajdziemy takze oryginalne prace Leore-
tyvezne, przegladowe oraz dyskusyjne. W odrebnych dzialach
zamieszezane sa komunikaty, doniesienia i sprawozdania
# badan, recenzje prac naukowych, informacje o naukowych
konferencjach i svmpozjach oraz dvskusje i polemiki.

»Folia Turistica” jest indeksowana na liscie punkto-
wanych czasopism naukowych Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego. W systemie parametrycznej
oceny dzialalnosei naukowej, za publikowane w nicj
prace, autorom i reprezentowanym przez nich insty-
tucjom przystuguje 11 punktow.

wFolia Turistica” jest takie indeksowana w bazie
Index Copernicus International (ICV 2015: 59.05).
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ze srodkéw Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego przeznaczonych
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