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WSPÓ CZESNE OBLICZA TURYSTYKI - WPROWADZENIE

Poszukiwanie nowych róde  przewagi konkurencyjnej gospodarek narodowych co-
raz cz ciej wi e si z takimi obszarami bada  jak nanotechnologia, biotechnologia
czy technologie informacyjno-komunikacyjne (Ishida 2015, Shapira, Youtie 2015,
García-Muñiz, Vicente 2014, ). Jednak e te i podobne zagadnienia dotycz  bardzo w -
skiej grupy specjalistów i firm dzia aj cych w ogromnym i z o onym systemie spo ecz-
no-gospodarczym jakim jest gospodarka krajowa czy globalna. Bran e wy ej wymie-
nione mog  rozwi zywa  kluczowe problemy ludzko ci, dawa  szans  dynamicznego
wzrostu okre lonych firm na rynku, ale ich ca o ciowe znaczenie w uj ciu regionalnym
lub lokalnym wydaje si  ma o dostrzegalne. Wiele miast lub regionów nie posiada ta-
kich zasobów ludzkich i tkwi cej w nich wiedzy, aby rozwija  i konkurowa  w obsza-
rach zaawansowanych technologicznie. Podczas gdy wiod cym celem w adz miast
i regionów jest zapewnienie wzrostu poziomu dobrobytu i jako ci ycia mieszka ców
danego terytorium (Charron, Dijkstra, Lapuente 2015, G uszczuk 2011). Naprzeciw tym
potrzebom wychodzi bran a turystyczna obecna w wielu regionach wiata – w tym
w szczególno ci w zamo nej Europie.

Turystyka obecnie jest bardzo siln i dynamicznie si  rozwijaj c ga zi wielu go-
spodarek narodowych, a jednocze nie jedn z najwa niejszych bran  na wiecie 
(UNWTO 2016). Cieszy si  ona globalnie ci g ym rozwojem od ponad sze ciu dekad.
Jednocze nie notuje z jednej strony ci g  dywersyfikacj  us ug i rozwi za  (o ró no-
rodno ci form turystyki Czytelnik mo e znale  w wielu rozdzia ach niniejszej mono-
grafii), a z drugiej, pokazuje swoj  si  i stabilno  w obliczu kryzysów wiatowych
i innych silnych czynników zewn trznych. Wed ug najnowszych danych UN WTO
w 2015 r. na wiecie mi dzynarodowy ruch turystyczny wynosi  1,186 miliarda ludzi, 
podczas gdy w 1980 r. by o to jedynie 278 milionów osób. O istotnym znaczeniu tury-
styki w uj ciu gospodarczym mo na mówi  równie  w odniesieniu do jej wk adu 
w transfery finansowe. Bran a turystyczna jest obecnie g ówn  kategori  handlu mi -
dzynarodowego w zakresie us ug, a wp ywy z eksportu turystyki mi dzynarodowej 
si gaj  1,5 biliona USD, przy rednim dziennym wp ywie na poziomie 4 miliardów
USD. Dla porównania eksport ca ej gospodarki Polski w 2015 r. wynosi  184 miliarda
USD (GUS 2016a, s. 67), a przyk adowo eksport przetworów spo ywczych wynosi  11 
mld USD (GUS 2016a, s. 73).

O rozwoju turystyki mo na mówi nie tylko w wymiarze globalnym, ale tak e 
w odniesieniu do polskiej gospodarki. Wed ug danych GUS (2016b, s. 116) w porów-
nywalnym 2015 r. w Polsce zanotowano 77,7 mln przyjazdów cudzoziemców, co sta-
nowi o wzrost o 5,4% w porównaniu do roku poprzedniego. Z tej liczby tylko 16,7 mln 
osób by o turystów, a 61 mln to odwiedzaj cy jednodniowi (przy czym w obu grupach
zanotowano wzrost w porównaniu do roku poprzedniego). W ród turystów, którzy 
w porównaniu do odwiedzaj cych jednodniowych korzystaj  z noclegów i tym samym 
ich wydatki ca kowite s  znacznie wi ksze, niemal jedna czwarta osób (24,2%), przyje-
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cha a s u bowo (reprezentuj c turystyk  biznesow  – w tym uczestników bran y spo-
tka ). Analizuj c znaczenie bran y turystycznej w uj ciu ekonomicznym (pami taj c 
o znaczeniu kulturowym, spo ecznym, rodowiskowym czy przestrzennym) warto
wspomnie , e w 2015 r. wp ywy z tytu u turystyki wynosi y 51 mld z , z czego wp y-
wy z tytu u turystów i odwiedzaj cych jednodniowych z krajów s siaduj cych wynosi y 
34,7 mld z . W przypadku podró y turystycznych do Polski rednie wydatki by y na
poziomie 1680 z , a w przypadku podró y jednodniowych (bez noclegu) na poziomie 
375 z . Na podstawie tych danych wyra nie mo na stwierdzi  ponad czterokrotnie wy -
sze wydatki w przypadku osób przybywaj cych do Polski z zamiarem noclegu - co
z regu y dotyczy uczestników kilkudniowych konferencji, kongresów, targów (por. 
Borodako i in. 2014) czy festiwali.

Prezentowane dane potwierdzaj  konieczno  prowadzenia bada  w turystyce. Tym
bardziej, e bran a turystyczna staje przed nowymi wyzwaniami, które mog  znacz co 
zmieni  przysz o  turystyki – postrzeganej wspó cze nie nadal jeszcze tradycyjnie.
Silne trendy w bran y turystycznej to mi dzy innymi zmiany pokoleniowe, innowacje
oraz powi zane z nimi nowe technologie – w szczególno ci technologie informacyjno-
komunikacyjne.

Pokolenie Y, maj ce swoje ró norodne zamienniki w literaturze jako pokolenie 
pod czonych (Connected Generation), pokolenie kciuka (Thumb Generation), pokole-
nie sieciowe (Net Generation) czy pokolenie millenialsów jest jednym z kluczowych
czynników oddzia ywania na turystyk . W literaturze przedmiotu przyjmuje si  umow-
nie lata urodzenia osób z tego pokolenia mi dzy 1980 a 1994. Osoby te odznaczaj si  
wa nymi dla bran y turystycznej cechami. W ród wymienianych w literaturze atrybu-
tów tego pokolenia jest zasada „pracuj  aby y ”, co znajduje swoje odzwierciedlenie
w postawie yciowej oraz w stosunku do wykonywanej pracy. Osobom z tego pokole-
nia przypisuje si  optymizm, idealizacj , kreatywno , innowacyjno  oraz kszta cenie 
ustawiczne (Woszczyk 2013). Co istotne z punktu widzenia rynku pracy, a szczególnie 
jako ci obs ugi na rynku turystycznym, przedk adaj  oni ycie prywatne przed sukces 
zawodowy. W zwi zku z wysok  samoocen  przedstawiciele tego pokolenia oczekuj  
dopasowania pracy do ich potrzeb, a sami nie widz  konieczno ci po wi cania si  wy-
konywanej pracy (Meister, Willyers 2010). Przedstawiciele pokolenia Y s  uto samiani 
z osobami dobrze wykszta conymi, lecz to wykszta cenie nie musi wynika  z edukacji 
rozumianej w sposób tradycyjny, poniewa  osoby z tego pokolenia s  bieg e w nowych 
technologiach informacyjno-komunikacyjnych i tym samym szybko znajduj  potrzebne 
im informacje w internecie. Du ym atutem ludzi z tego pokolenia jest fakt atwo ci 
pracy w zespo ach i pracy z lud mi, co niew tpliwie jest atutem na rynku turystycznym.

Wspó czesne oblicza turystyki dotycz równie  wielu innych dziedzin funkcjono-
wania rynku turystycznego, zarówno w odniesieniu do konsumentów reprezentuj cych 
stron popytow , jak równie  podmiotów oferuj cych zró nicowany produkt turystycz-
ny.

Ksi ka sk ada si  z siedmiu cz ci, w ramach których wyodr bniono rozdzia y 
powi zane g ównym tematem danej cz ci. W pierwszej z nich wskazano na problema-
tyk  innowacji oraz nowych technologii w gospodarce turystycznej. W ramach tej cz -
ci poddano analizie wykorzystywanie nowych technologii w miejscach pami ci naro-
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dowej z punktu widzenia zwi kszenia dotarcia z komunikatem do m odego pokolenia 
zwiedzaj cych. W nurcie nowych technologii jest równie  rozdzia  dotycz cy technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych stosowanych w hotelach rodzinnych jako czynnika
budowania przewagi konkurencyjnej na rynku hotelarskim. W dalszym rozdziale przed-
stawiono zupe nie nowe zagadnienie, obecnie bardzo skromnie reprezentowane w wia-
towej literaturze przedmiotu, mianowicie turystyki gamingowej. Polega ona na wyjaz-
dach turystycznych najcz ciej m odych ludzi do kultowych miejsc zwi zanych z grami 
komputerowymi. Rozdzia  ten jest interesuj cym omówieniem próby czenia wiata 
wirtualnego ze wiatem rzeczywistym z perspektywy reprezentanta pokolenia Y –
z jednoczesnym odwo aniem do specyfiki bran y turystycznej. Nast pny rozdzia  w tej 
cz ci monografii odwo uje si  do oddzia ywania nowych technologii stosowanych do
prezentacji historii na dzia alno wybranych muzeów. Nowe technologie s  coraz bar-
dziej po dane i popularne w dzia alno ci hotelarskiej co próbuje wykaza  w nast p-
nym rozdziale autorka w odniesieniu do zastosowania robotów (w tym robotów huma-
noidalnych). Mówi c o nowych technologiach nie sposób pomin  problematyki inter-
netu, który wyst puje w kilku rozdzia ach tej pracy. W nast pnym rozdziale autorka
omawia wykorzystanie internetu w promocji turystyki wiejskiej, co w przypadku po -
czenia tematyki internetu, promocji i wsi wydaje si  cennym materia em badawczym. 
O potencjale nowych rozwi za  informatycznych w bran y turystycznej mówi kolejny 
rozdzia  oparty o studium przypadku wirtualnego szlaku wykorzystuj cego narz dzie 
GIS (ang. geographic information system). Nowe rozwi zania stosowane w turystyce 
mog  odnosi  si  nie tylko w kontek cie do nowych technologii, ale równie  w odnie-
sieniu do innowacji ekologicznych w hotelarstwie. Problem obecnie bardzo popularny,
ale jednocze nie budz cy wiele kontrowersji w dyskusji naukowej na konferencjach 
i seminariach w odniesieniu do motywów wprowadzania tego rodzaju innowacji.
Wprowadzanie wszelkiego rodzaju zmian – zarówno o charakterze organizacyjnym jak 
i technologicznym wymaga sprawnego zarz dzania wiedz , w tym w szczególno ci 
informacjami dost pnymi w zasobach materialnych firmy i wiedz  w zatrudnionym
personelu. Zako czeniem cz ci po wi conej innowacjom jest tekst dotycz cych inno-
wacyjno ci w turystyce wiejskiej, gdzie potencja  do wdra ania innowacji wydaje si  
bardzo du y lecz obarczony wieloma barierami.

Druga cz  monografii po wi cona jest zagadnieniom zachowa  podmiotów na
rynku turystycznym, w tym równie  zachowaniom konsumentów. Cz  t  rozpoczyna 
analiza g ównych motywów uprawiania turystyki couchsurfingowej w Polsce. W dal-
szej cz ci opracowania autor przybli a koncepcj  zrównowa onej konsumpcji na tle 
zmian spo eczno-gospodarczych ostatnich dekad. Rozwa ania te wydaj  si  odpowia-
da  na obecn dyskusj  dotycz c wyzwa  zwi zanych z ró nicami pokoleniowymi 
i wynikaj cymi z tego konsekwencjami dla bran y turystycznej. Rozwój bran y tury-
stycznej obarczony jest równie  w wielu przypadkach oddzia ywaniem negatywnym na 
rodowisko przyrodnicze. Z tego tez powodu w dalszej kolejno ci przybli one zostan  

wyniki bada  dotycz ce koncepcji zrównowa onego rozwoju wdra anej w dzia alno ci 
hotelarskiej z perspektywy dotychczasowych i potencjalnych klientów. Jednak e rozwój 
funkcji turystycznych na okre lonym obszarze mo e wywo ywa  negatywne skutki nie 
tylko w relacji do rodowiska przyrodniczego, ale równie  lokalnych spo eczno ci. 
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Coraz cz ciej w literaturze pojawiaj cym si  problemem badawczym jest specyfika
turystyki slumsowej, jako przyk adu dysfunkcji tej perspektywicznej bran y. Problemu 
turystyki tego typu do wiadczamy obecnie przede wszystkim w krajach rozwijaj cych 
si  i ubogich, ale równie  na obrze ach wielkich metropolii krajów rozwini tych. 
W pewnym stopniu uzupe nieniem rozwa a  dotycz cych uwarunkowa  rozwoju tury-
styki jest nast pny rozdzia  mówi cy o wybranych trendach odnotowywanych w mie-
cie sto ecznym o ukszta towanej strukturze ruchu turystycznego. Badania dotycz ce

zachowa  na rynku turystycznym zosta y pog bione w nast pnym rozdziale dotycz -
cym preferencji aktywno ci turystycznej mieszka ców Majorki w ich czasie wolnym. 
Jest to o tyle interesuj ce opracowanie, e wymieniony obszar recepcji turystycznej jest 
z regu y poddawany badaniom w odniesieniu do turystów. Natomiast opracowania 
po wi cone aktywno ci turystycznej mieszka ców wiod cych miejsc wyjazdów tury-
stycznych s  bardzo rzadkie. 

Podejmuj c studia rynku turystycznego watro zauwa y , e podmioty na nim
przywi zuj  bardzo du  wag  do dzia a  marketingowych. Dzia ania te implikuj  
przychody firm i w dalszej kolejno ci perspektywy ich rozwoju. Z tego równie  powo-
du w niniejszej publikacji nie mog o zabrakn  rozdzia ów dotycz cych zagadnie  
marketingowych, w tym w szczególno ci tematyki promocji, marki, wizerunku, produk-
tu turystycznego czy róde  informacji turystycznej (postrzeganej jako komunikacja
rynkowa). T  cz  otwiera rozdzia  po wi cony tworzeniu marki obszaru recepcji 
turystycznej (na przyk adzie miasta) w oparciu o histori  jako g ówny w tek dzia a  
i ich analizy. Bogata oferta polskich miast zmusza je do szukania unikatowych atrybu-
tów pozwalaj cych na wyró nienie si  na rynku, ale przede wszystkim w oceanie in-
formacji dost pnych wspó cze nie w wirtualnym wiecie. Wyniki tych poszukiwa  
oparte s  oczywi cie na wyborach strategicznych, niemniej jednak wynikaj  tak e 
z zasobów. Przeprowadzone w rozdziale badania rzucaj wiat o na zasadno  i poten-
cja  takiego wyboru. Kolejnym obszarem dzia a  marketingowych przyj tym w dal-
szym rozdziale jest promocja atrakcji turystycznej. Autorka przeprowadzi a analiz  
efektów dzia alno ci promocyjnej wskazuj c na ró ne aspekty oceny tych dzia a . Ko-
lejny rozdzia  monografii dotyczy atrakcyjno ci produktu turystycznego w opinii kon-
sumentów pozostawionej w jednym z wiod cych na wiecie portali opiniotwórczych
w turystyce. Wokó  problematyki produktów turystycznych nakre lony zosta  dalszy 
rozdzia  rozbudowuj cy aspekty finansowania tworzonych produktów, natomiast co 
ciekawe – poszukuj c mo liwych rozwi zania w opiniach turystów. Aspekty promocji 
zosta y przedstawione w rozdziale po wi conym rozwojowi turystyki w ma ej miejsco-
wo ci, gdzie zestaw mo liwych dzia a  czasami bywa bardzo ograniczony a zasoby
przyrodnicze znacznie przekraczaj  zasoby kompetencyjne na tym obszarze. Rozdzia  
ten podsumowuje analiza ruchu turystycznego Polaków do okre lonego miasta w s -
siednim kraju poszerzona o prezentacj  róde  informacji turystycznej skierowanej do 
polskiego konsumenta. Zebrany w tym rozdziale materia  empiryczny oraz przemy le-
nia prowadzone w pozosta ym fragmencie tej cz ci monografii prowadzi do refleksji
o kluczowej roli informacji (a w dalszej kolejno ci marketingu) w rozwoju bran y tury-
stycznej.
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Opracowanie monografii o turystyce w dobie nowopowsta ych nowoczesnych 
i konkurencyjnych centrów kongresowych musi równie  zawiera  badania dotycz ce 
problematyki turystyki biznesowej oraz zarz dzania kongresami i du ymi wydarzenia-
mi (takimi jak festiwale, olimpiady, igrzyska, czy spotkania m odych z ca ego wiata). 
Niniejsza monografia w tej cz ci wype nia w mo liwym stopniu luk  w literaturze 
przedmiotu prezentuj c interesuj ce wyniki bada  dotycz ce preferowanych kierunków 
wyjazdów s u bowych pracowników naukowych oraz studentów poszukuj cych no-
wych przestrzeni do pog biania swojej wiedzy i poznawania nowych kultur. Wyjazdy 
te realizowane w ramach programu europejskiego oprócz swojej g ównej misji wymia-
ny my li, poznania nowej wiedzy i nawi zywania kontaktów naukowych, ma tak e 
oddzia ywanie na rynek turystyczny okre lonych miejsc recepcji. W drugim rozdziale 
tej cz ci mo na zapozna  si  z prezentacj  dorobku naukowego w tematyce turystyki 
biznesowej i jej oddzia ywania na rozwój regionu. Wartym szczególnej uwagi jest roz-
dzia  po wi cony obiektom kultury (takim jak przyk adowo teatr, muzeum czy klasztor)
wykorzystywanym regularnie w bran y organizacji spotka  i wydarze . Ich rola jest
wci  ma o doceniana i niedostrzegana, co wynika z wielu czynników wartych dalszych
bada . Przechodz c p ynnie od obiektów kultury pe ni cych nietypowe funkcje do or-
ganizacji du ych wydarze  mo na przeczyta  o tym w nast pnym rozdziale po wi co-
nym igrzyskom olimpijskim i w ko cowej cz ci spotkaniu m odych z ca ego wiata 
odbywanym w polskim mie cie. Przedostatni to równie  nowatorski rozdzia  o koncep-
cji bluxury, jako formie wiadomego czenia podró y biznesowych z pobytem wypo-
czynkowym. Omówienie tego zagadnienia zosta o przedstawione w kontek cie identy-
fikacji trendu jaki wyst puje w krajach wysokorozwini tych, a cz ciowo wynikaj cym
z omówionego wcze niej wej cia na rynek pokolenia millenialsów.

Cz  pi ta to przekrojowa analiza rozwoju ró nych form turystyki w otoczeniu 
miejskim oraz regionalnym. Rozdzia  otwieraj cy t tematyk  po wi cony jest charak-
terystyce wybranych komponentów rynku turystycznego województwa w przedziale 
ostatnich trzech lat pod wzgl dem strony popytowej oraz poda owej. Nieod cznym 
elementem ka dej podró y turystycznej jest w uproszczeniu etap przemieszczania si  
z miejsca zamieszkania do miejsca docelowego (miejsca wypoczynku lub obowi zków 
s u bowych), pobyt w tym miejscu, a nast pnie ponownie powrót do miejsca zamiesz-
kania. Tym samym kluczowym rodzajem us ug na tym etapie jest us uga transportowa.
Autor nast pnego rozdzia u podda  pog bionemu i interesuj cemu badaniu koszty 
przejazdu ró nymi rodkami transportu mi dzy wybranymi miastami w Polsce. 
Uwzgl dni  ró ne rodki transportu oraz podj  w dyskusji kwestie wysoko ci cen za 
bilety w konfrontacji z ró nymi czasami podró y oraz zwi zan  z tym wygod  podró-
owania. O wykorzystaniu rowerów do zwiedzania du ego miasta mo na przeczyta  

w kolejnym rozdziale. Autorka tego tekstu zwraca uwag  nie tylko na du  wag  infra-
struktury rowerowej, ale tak e na wprowadzanie innowacyjnych rozwi za  dotycz cych 
tego rodka transportu. Problematyka turystyki w uj ciu regionalnym zosta a poruszona 
w rozdziale po wi conym turystyce wiejskiej, a tak e w nast pnym rozdziale dotycz -
cym turystyki dzieci i m odzie y. Kolejny rozdzia  tej cz ci monografii dotyczy  wa -
nej tematyki zaopatrzenia i gospodarki zapasami w schroniskach górskich. W dobie 
umasowienia si  w pewnym stopniu turystyki górskiej rola i forma dzia alno ci schro-
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nisk ulega powolnemu przekszta caniu, a wraz z tym równie  kwestie zaopatrzenia 
rozpatrywane s  z nieco innej perspektywy. W przeciwie stwie do turystyki kwalifiko-
wanej realizowanej w górach kolejnym tematem bada  jest poznawanie przestrzeni
miejskiej nieodwiedzanej zwykle przez turystów i traktowanej jako opuszczonej. Ta
forma turystyki uwa ana za nisko kosztow  pozwala szczególnie m odym ludziom
lepiej pozna  specyfik  danego obszaru, a jednocze nie tym samym redukuje nasilenie
ruchu turystycznego w najpopularniejszych atrakcjach turystycznych. Dwa nast pne 
rozdzia y skupiaj  si  odpowiednio na tematyce turystyki kulturowej na terenach post-
industrialnych oraz, w drugim przypadku, odnosz  si  do nowej formy eksploracji prze-
strzeni miejskiej okre lanej jako flaneuryzm. Ostatni rozdzia  tej cz ci pracy stanowi
analiz  potencja u obiektów poewangelickich w kontek cie rozwoju turystyki kulturo-
wej poprzez stworzenie oferty tematycznej wzbogaconej wirtualnym szlakiem.

Problematyka zagospodarowania turystycznego i oferty turystycznej jest tematem
g ównym w cz ci szóstej monografii. Niew tpliwie o atrakcyjno ci turystycznej dane-
go obszaru decyduje infrastruktura oraz zasoby naturalne i antropogeniczne. Oferta
budowana przez gospodarstwa agroturystyczne w oparciu o elementy rekreacyjne sta a 
si  g ównym obszarem analizy w pierwszym rozdziale tej cz ci. W dalszej kolejno ci 
zosta o omówione zagospodarowanie linii brzegowej i rozwój turystyki wokó  akwenu 
wodnego, jako g ównej atrakcji turystycznej. Interesuj ce z punktu widzenia wykorzy-
stania dost pnych zasobów postindustrialnych wydaj  si  dwa kolejne rozdzia u traktu-
j ce o efektach utworzenia produktów turystycznych opartych w a nie na zabytkach 
techniki i obiektach pogórniczych z okresu sprzed wielu dekad. Zako czeniem cz ci 
o ofercie turystycznej jest rozdzia  po wi cony analizie rynku pracy pilotów i animato-
rów czasu wolnego, jako g ównym kreatorom oferty turystycznej i kluczowym osobom 
tworz cym jako  finalnego produktu turystycznego. 

Znawcy zagadnie  turystycznych doskonale wiedz  o interdyscyplinarno ci tury-
styki – jest to jedna z niewielu bran  us ugowych opartych na wielu innych rodzajach 
dzia alno ci i wykorzystuj cych zasoby oraz wiedz  z ró nych dziedzin nauki. Obrazem
tego zjawiska jest ostatnia cz  publikacji mówi ca o równie  wa nych zagadnieniach.
Jednym z nich jest turystyka aktywna odwo uj ca si  zarówno do odpowiednich kwali-
fikacji, ale tak e zagadnie  rekreacji i elementów sportu. Innym tematem uj tym w tym
rozdziale jest ogromnie istotna kwestia turystyki osób niepe nosprawnych i zwi zane
z tym rodki pieni ne przeznaczane na t  aktywno . Innym przyk adem ró norodnych 
form turystyki jest zwiedzanie miejsc zwi zanych ze zjawiskami nadprzyrodzonymi
wymagaj ce z regu y ponadprzeci tnej odwagi. W tej cz ci pracy mo na równie  za-
pozna  si  z prezentacj  strategii rozwoju turystyki na poziomie kraju w wietle zacho-
dz cych zmian oraz wiod cych kierunków rozwoju tej bran y. Publikacje wie czy inny 
wa ny spo ecznie temat dotycz cy rekreacji rodzin zast pczych w kontek cie mo liwo-
ci budowania programu interwencyjnego dla tego obszaru.

Przedstawiona Czytelnikowi monografia ma szanse by  ród em inspiracji badaw-
czych oraz uzupe nieniem dyskusji prowadzonej w polskiej nauce dotycz cej przysz o-
ci turystyki. Ksi ka ta przedstawia ró norodne obszary poszukiwa  badawczych daj -

cych wa ne i interesuj ce wnioski dla spo ecze stwa, nauki oraz decydentów kszta tu-
j cych polsk turystyk .
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NOWOCZESNE FORMY PRZEKAZU TRE CI M ODYM 
LUDZIOM W MIEJSCACH PAMI CI NARODOWEJ NA 

PRZYK ADZIE PA STWOWEGO MUZEUM AUSCHWITZ-
BIRKENAU  

Streszczenie  

Niniejszy artyku  powsta  w wyniku rozwa a  dotycz cych m odych pokole  oraz ich udzia u 
w turystyce kulturowej. Na podstawie analizy dost pnej literatury rozpocz to poszukiwania in-
formacji, które przedstawiaj  wykorzystanie nowoczesnych technologii w obiektach turystyki 
kulturowej skierowanych g ównie do m odych ludzi. Sformu owano problem badawczy, polegaj -
cy na odpowiedzi na pytanie, jak obiekty historyczne zwi zane z wojn  wykorzystuj  nowe roz-
wi zania do przekazania tre ci m odym ludziom. 

W celu znalezienia informacji przeprowadzono wywiad badawczy w Pa stwowym Muzeum 
Auschwitz-Birkenau. Badania pokaza y, e dostrzega si  istotn  wag  mediów spo eczno ciowych 
oraz technologii w dotarciu z przekazem do m odzie y. Wszelkie metody wykorzystywane s   
z umiarem aby nie odwraca  uwagi od w a ciwego przekazu. Wyniki badania maj  istotne zna-
czenie ze wzgl du na podejmowany temat, który wydaje si  nie zosta  dotychczas wystarczaj co 
zbadany. 

Wprowadzenie  

Ze wzgl du na obecne zmiany spo eczno-demograficzne wydaje si  coraz trudniejsze zainte-
resowanie m odzie y przesz o ci  narodu polskiego. Spostrze enia dotycz ce dynamicznego 
rozwoju technologii we wspó czesnym wiecie oraz ich szczególne znaczenie dla m odego spo e-
cze stwa odegra y istotn  rol  na decyzj  o badaniu wybranego tematu. W zwi zku z tym  
w niniejszej pracy zdecydowano skupi  si  g ównie na miejscach pami ci narodowej. 

W artykule przedstawiono wybrane elementy turystyki, które s  wa ne z punktu widzenia 
wybranego tematu. Zaprezentowano charakterystyk  wspó czesnej m odzie y oraz kluczowe 
sposoby przekazywania tre ci, które odgrywaj  wa n  rol  w dzisiejszej komunikacji spo e-
cze stw. Przedstawiono najwa niejsze wyniki przeprowadzonego w Muzeum Auschwitz-
Birkenau wywiadu oraz ich analiz . Opracowanie wybranego obszaru oraz wyniki analiz mog  
sta  si  cenne dla osób planuj cych dzia ania w miejscach, w których przekazywana jest wiedza  
o historii narodu polskiego. 
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Przegl d literatury w zakresie turystyki martyrologicznej i nowych techno-
logii wykorzystywanych w turystyce.  

Wspó czesnego turyst  charakteryzuje indywidualne podej cie w poszukiwaniu au-
tentyczno ci prze y  emocjonalnych. Ma to wp yw na powstawanie wielu form turysty-
ki, z których ka da ma na celu zaspokojenie odmiennych, indywidualnych potrzeb. 
Ludzi, którzy podró uj  do miejsc pami ci narodowej zalicza si  do turystów uprawia-
j cych turystyk  kulturow . Poj cie to obejmuje podró e motywowane ch ci  odwie-
dzin oraz poznania miejsc i obiektów, które maj  znacz c  warto  historyczn  b d  
kulturow  (Buczkowska 2008, s. 46). W ramach turystyki kulturowej wyró nia si  m.in. 
tanatoturytyk . Termin ten okre la zainteresowanie mierci  w kontek cie miejsca tra-
gedii ludzko ci oraz pami ci o niej. Poj cie to po raz pierwszy zosta o ukazane w 1966 
roku w specjalnym numerze pisma International Journal of Heritage Studies. Zawiera o 
ono artyku y poruszaj ce fenomen oraz problematyk  etyczn  podró y do miejsc mier-
ci i katastrof. W 2000 roku powsta a kolejna publikacja poruszaj ca problematyk  
omawianej formy turystki. Ksi ka nosz ca tytu  „Dark Tourism: The attraction of 
Death and Disasters” przedstawi a kolejne przyk ady potwierdzaj ce wag  podró y do 
miejsc mierci i jednocze nie sta a si  kontynuacj  rozwa a  z 1966 roku. Autorzy, 
Foley i Lennon, analizuj c powody popularno ci tego typu miejsc w ród turystów 
wskazuj  znacz c  rol  mediów, które wp ywaj  na pogl dy i decyzje swoich odbior-
ców (Tana  2006). Obok poj cia tanatoturystyki wyst puje w sze okre lenie, zwi zane 
z podró ami do miejsc masowej mierci w których przypadku g ównym celem s  obiek-
ty martyrologii.  

S owo „martyrologia” oznacza m cze stwo i cierpienie narodu. W tym przypadku, 
pomimo nasuwaj cych si  w tpliwo ci, mier  jest wydarzeniem, które nadaje miej-
scom charakter atrakcji turystycznej. Zatem za turystyk  martyrologiczn  uznaje si  
wszelkie podró e maj ce na celu poznanie miejsc, w których odbywa o si  cierpienie, 
eksterminacja ludno ci. W tym przypadku g ównymi celami podró y s  miejsca, które 
maj  znaczenie historyczne oraz kulturowe. Jako miejsca pami ci narodowej uznaje si  
obiekty i przedmioty maj ce zwi zek z wydarzeniami lub osobisto ciami, które s  zna-
cz ce dla dziedzictwa Narodu Polskiego (Niemczyk 2012, s. 14-19). W Polsce wi k-
szo  tematów martyrologicznych wi e s  bezpo rednio z wydarzeniami z okresu II 
Wojny wiatowej. Miejsca, które budz  g bokie refleksje nad przesz o ci , zapadaj  w 
pami  i wp ywaj  na dzisiejsze spostrzeganie wiata (Stone, Sharpley 2008). Na pod-
stawie powy szych rozwa a  wida  zatem, e termin „atrakcja turystyczna” mo e w 
pewien sposób by  czony z turystyk  martyrologiczn . 

W XXI wieku najwi ksz  rol  w komunikacji odgrywaj  niew tpliwie media spo-
eczno ciowe (ang. Social media). Media spo eczno ciowe dotycz  rodków interakcji 

pomi dzy lud mi, którzy za ich pomoc  tworz , udost pniaj  i wymieniaj  informacje 
w spo eczno ciach i sieciach wirtualnych. Definiuje si  je jako aplikacje internetowe 
(Kasturi 2014). Media spo eczno ciowe mo na podzieli  na kilka kategorii. Jedn  z 
najbardziej istotnych s  sieci spo eczne, które maj  na celu czy  ludzi oraz stwarza  
warunki do wymiany informacji i wspó pracy. Do najbardziej popularnych sieci zalicza 
si  Facebook oraz MySpace. Kolejn  przyk adow  kategori  mediów spo eczno cio-
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wych s  Media Sharing, czyli platformy, które udost pniaj  informacje g ównie za 
pomoc  zdj  i video takie jak np. YouTube. Do wysy ania aktualizacji statusów w 
postaci krótkich zda  odbieranych przez subskrybuj cych u ytkowników wykorzystuje 
si  media nazywane Micro Blogging np. Twitter (Chakraborty 2014). 

Dzisiejsza m odzie , okre lana równie  cz sto jako millennials, echo boomers, ge-
neration Y, rozumie intuicyjnie wszelkie technologie oraz posiada wyj tkowo innowa-
cyjne podej cia do problemów. Stawia komunikacj  za pomoc  technologii ponad ko-
munikacje bezpo redni . Jest nastawiona na odbieranie bod ców za pomoc  obrazów  
i d wi ków, cechuje si  brakiem cierpliwo ci oraz problemami z d ugotrwa ym skupia-
niem uwagi (Loretto 2014). 

Zwrócenie uwagi m odzie y na histori  ich ojczyzny wymaga zastosowania rod-
ków przekazu, które sprawi , e wiedza w ich oczach stanie si  bardziej atrakcyjna  
i dost pna medialnie. Przegl daj c ofert  wielu instytucji kulturowych zwi zanych  
z pami ci  narodow  mo na wysun  wniosek, e ich dzia ania dziel  si  na kilka ty-
pów. Jednym z nich s  dzia ania edukacyjne (Matoga, Paw owska 2016), w ramach 
których odbywaj  si  (Muzeum Stutthof 2015) m.in.: lekcje muzealne, wyk ady, warsz-
taty. Ponadto wyst puje szereg innych, równie atrakcyjnych dla m odego odbiorcy 
udogodnie  oferowanych przez ró ne instytucje kulturowe których przyk adem jest 
mo liwo  rezerwacji biletów wst pu online.  

Nowe technologie w muzeach spotykaj  si  z bardzo cz st  krytyk . Oparta jest 
ona na pogl dach o tymczasowej modzie na nowoczesno  oraz braku efektywno ci, 
autentycznego i merytorycznego przekazu. Nie mo na jednak ignorowa  faktu, i  aby 
utrzyma  zainteresowanie dzisiejszego spo ecze stwa niezb dne jest dostosowanie 
produktu oferowanego przez muzea do wymaga  odbiorców (Narodowy Instytut Muze-
alnictwa i Ochrony Zbiorów 2014). Zaawansowane rozwi zania audiowizualne nadaj  
nowoczesn  form  wystawom (Papi ska-Kacperek, Kowalczyk-Anio  2015). Filmy, 
animacje oraz aplikacje dostosowane do potrzeb ekspozycji sprawiaj , i  przyci ga ona 
uwag  i anga uje odwiedzaj cych. Interaktywne technologie u ywane w muzeach takie 
jak np. aplikacje dotykowe czy mobilne wykorzystywane s  do przyci gni cia uwagi 
odbiorcy do przekazu. Mo liwe jest to dzi ki u yciu wszelkich urz dze  takich jak np. 
infokioski, które pozwalaj  u ytkownikowi na samodzielne odkrywanie tre ci. 

Celem miejsc pami ci narodowej powinno sta  si  wykorzystanie tych wszystkich 
nowoczesnych form w taki sposób, aby nie odwraca  uwagi tego co jest w ich przekazie 
najbardziej istotne ale wr cz podkre li  to za pomoc  dost pnych, nowoczesnych roz-
wi za . Wydaje si , i  ta tematyka nie zosta a dotychczas wystarczaj co zbadana.  
Z tego powodu podj to si  danego tematu bada , licz c na otrzymanie wyników, które 
uka  jak w Polsce wygl da sytuacja przekazu tre ci m odym ludziom przez wybrane 
miejsce pami ci narodowej. 

Metodyka bada  

Temat niniejszego artyku u zwi zany jest z formami przekazu tre ci m odym lu-
dziom przez obiekty historyczne. Jego celem jest zbadanie kluczowych relacji zacho-
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dz cych pomi dzy wybranym Miejscem Pami ci Narodowej a wspó czesn  m odzie , 
na przyk adzie Pa stwowego Muzeum Auschwitz-Birkenau w O wi cimiu.  

W celu uzyskania odpowiedzi na postawione pytanie przeprowadzono dwa wywia-
dy standaryzowane z pracownikami Pa stwowego Muzeum Auschwitz-Birkenau. Od-
powiedzi na pytania udzieli o dwóch respondentów. Pierwszy z nich to Pan Pawe  Sa-
wicki, pracownik biura prasowego, które zajmuje si  wspó prac  z mediami, redakcj  
strony internetowej muzeum, a tak e prac  nad muzealnym miesi cznikiem oraz opra-
cowaniem materia ów video na temat aktualno ci dotycz cych Muzeum w O wi cimiu. 
Drugim respondentem jest Pan R. P aczek, historyk, pracownik Mi dzynarodowego 
Centrum Edukacji o Auschwitz i Holokau cie, które zajmuje si  nauczaniem o tragedii 
Ofiar oraz o historii by ego obozu KL Auschwitz. 

Analiza wykorzystywania nowych technologii skierowanych do m odego 
pokolenia w turystyce martyrologicznej na przyk adzie Pa stwowego Mu-
zeum Auschwitz-Birkenau. 

Pierwsze pytanie skierowane do Pana Paw a Sawickiego mia o na celu zdoby  in-
formacj  na temat powodów dzia a  Muzeum Auschwitz-Birkenau w mediach spo ecz-
no ciowych oraz kryteriów ich wyboru.  

-„Dzia alno  w mediach spo eczno ciowych zaczynali my od Facebooka jako naj-
bardziej popularnego medium. Na pocz tku zastanawiali my si  czy muzeum jako miej-
sce specyficzne powinno si  tam znajdowa . Zobaczyli my natomiast, e ludzie szukaj  
tam informacji, tworz  w asne strony, które dosy  cz sto nie s  do ko ca merytorycznie 
poprawne (np. je li chodzi o warto  informacyjn ). Zdecydowali my, e poniewa  
ludzie, nie tylko m odzi szukaj  informacji na temat Auschwitz w takim serwisie jak 
Facebook to my te  powinni my by  tam obecni.” 

Kolejne pytanie zadane respondentowi dotyczy o ró nicowania elementów strony 
internetowej muzeum ze wzgl du na wiek odbiorcy. 

-„Oczywi cie cz  elementów na stronie internetowej b dzie w naturalny sposób 
s u y a m odym ludziom, np. lekcje internetowe. Wynika to z  przyczyn obiektywnych.  
W samej zawarto ci strony zdarzaj  si  wi c elementy ukierunkowane na m odych. S  
to jednak elementy wyj tkowe, nie co  co warunkuje nasze dzia ania.” 

Z wypowiedzi respondenta dowiadujemy si , i  oprócz dzia alno ci za pomoc  In-
ternetu wa n  rol  odgrywa prasa. 

-„Wydajemy w asny miesi cznik O  O wi cim-ludzie-historia-kultura. Jest to gaze-
ta, która ukazuje si  lokalnie, od ponad 6 lat. Jest to nasze medium, które my rozpo-
wszechniamy. Mo na zapisa  si  do naszego newslettera i wtedy miesi cznik dostaje si  
automatycznie internetowo, mo na równie  pobra  go w wersji elektronicznej z naszej 
strony internetowej.” 

Nast pnie respondenta zapytano w jakim zakresie mo na mówi  o Muzeum  
w O wi cimiu jako o muzeum interaktywnym. 

-„W jak najmniejszym. Jest to celowe dzia anie. Je li chodzi o g ówn  dzia alno  
staramy si  by  jak najmniej interaktywni, a jak najbardziej przyci ga  uwag  do sa-
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mego miejsca. Oczywi cie to nie jest te  tak, e w ogóle nie patrzymy na to co si  dzieje 
na wiecie i jak rozwijaj  si . Na terenie muzeum s  ró ne wystawy, cz  jest przygo-
towana przez instytucje zewn trzne i s  to wystawy narodowe, cz  wykorzystuje pew-
ne narz dzia multimedialne i ró ne technologie np. wideo, prezentacje fotograficzne, 
ekrany komputerowe. Natomiast ideologicznie i filozoficznie podchodz c do kwestii 
wystawienniczej, czy ogólnie kwestii muzealnej, staramy si  jak najmniej takich narz -
dzi wykorzystywa , aby nie odwraca y one uwagi od tego na czym powinna by  skupio-
na. Nie jeste my zamkni ci, patrzymy na to co mog  da  nam takie narz dzia. Nasz 
nowy projekt to umieszczenie na terenie muzeum QR-kodów z dost pem do fragmentów 
relacji by ych wi niów.” 

 
W trakcie rozmowy uzyskano równie  informacje jakie technologie s  aktualnie 

wykorzystywane na terenie muzeum:  
– Interaktywne technologie- brak na wystawie g ównej, obecne na cz ci 

wystaw narodowych w tym na wystawie francuskiej, holenderskiej 
– Interaktywne mapy na o one na mapy Google- na stronie internetowej 
– Wirtualne spacery- dost pne na stronie internetowej 
– Filmy i animacje- na wystawach narodowych, brak na g ównej wystawie 
 

Aktualnie w Muzeum Auschwitz-Birkenau przygotowywana jest nowa wystawa 
g ówna. 

-„W tej chwili przygotowujemy now  wystaw  g ówn , jest to projekt przewidywany 
na najbli sze 11 lat. Z samego za o enia b dziemy si  stara  aby takich elementów 
technologicznych by o jak najmniej.” 

Drugi wywiad, w którym respondentem by  pan Robert P aczek z Mi dzynarodo-
wego Centrum Edukacji o Auschwitz i Holokau cie, zawiera  pytania dotycz ce dzia a  
edukacyjnych Muzeum. Na pocz tku rozmowy respondent udzieli  informacji o dzia al-
no ci edukacyjnej Muzeum Auschwitz skierowanej do m odzie y. 

-„Obszar dzia ania Centrum Edukacji jest bardzo szeroki. Przygotowujemy pro-
gramy edukacyjne dla wszelkiego rodzaju grup w tym m odzie y szkolnej, czy to gimna-
zjalnej, ponadgimnazjalnej oraz studentów. Przygotowujemy programy pobytów studyj-
nych, na które w wi kszo ci wypadków sk ada si  zwiedzanie standardowe, ogólne lub 
studyjne.” 

Programy edukacyjne prowadzone w Muzeum Auschwitz-Birkenau wzbogacone s  
w dodatkowe zaj cia edukacyjne, które dostosowane s  do wieku uczniów. 

-„W zale no ci od wieku uczniów przygotowujemy wyk ady, prelekcje, prezentacje 
multimedialne i warsztaty, które stymuluj  bardzo czynny udzia  m odzie y. Prezentacje 
s  wzbogacone o szereg fotografii, kopii dokumentów, fragmentów nagra  g osowych 
oraz filmów.” 

W ramach dzia alno ci edukacyjnej Muzeum prowadzi równie  prelekcje w archi-
wum oraz w dziale zbiorów, natomiast Centrum Edukacji w tych samych miejsca orga-
nizuje warsztaty.  

-„W dziale zbiorów odbywaj  si  prelekcje w trakcie, których m odzie  ma mo li-
wo  poznania i wzbogacenia swoich informacji dotycz cych sztuki tworzonej przez 
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wi niów w trakcie funkcjonowania Obozu, oraz równie  ma mo liwo  bezpo redniego 
kontaktu z oryginalnymi pracami. Równocze nie w ten sposób w archiwum oraz w dzia-
le zbiorów odbywaj  si  warsztaty, które maj  nieco bardziej aktywn  form .” 

Formy edukacji takie jak np. e- learning, s  przyk adem daj cym dowód na branie 
pod uwag  nawyków m odzie y podczas planowania dzia a . 

-„Oczywi cie zmiany pokoleniowe s  bardzo istotne. Zaj cia staramy si  przygoto-
wa  odpowiednio do grupy odbiorców. Zadajemy im pytania i dzi ki udzielanym odpo-
wiedziom jeste my w stanie wywnioskowa  jaki by  odbiór poszczególnych warsztatów 
b d  innych zaj  edukacyjnych. Wiemy, e wi kszo  osób korzysta w yciu codzien-
nym z Internetu, i wiemy e przez tak  form  mo emy do nich dotrze . Takim przyk a-
dem w naszym muzeum s  lekcje e-learningowe, które ciesz  si  zainteresowaniem.  
W ten sposób trafiamy do m odych odbiorców, którzy mog  si  edukowa  za po rednic-
twem Internetu b d c w domu.” 

Oko o 70-procentowy udzia  m odzie y w ród odwiedzaj cych Muzeum  
Auschwitz-Birkenau jest wynikiem ci g ych stara  pracowników o jak najlepsze prze-
kazywanie wiedzy. Ró norodno  form zwiedzania Muzeum sprawiaj , i  ka dy od-
wiedzaj cy odnajdzie program, który b dzie odpowiada  jego oczekiwaniom.  

-„Ca y czas pracujemy nad tym aby to co chcemy przedstawi  i do czego chcemy 
zaprosi  wszystkich ludzi by o przez nich jak najlepiej odbierane. Chcemy aby m odzie  
mia a mo liwo  nawi za  bezpo redni kontakt z autentyczno ci  znajduj c  si  na 
terenie muzeum Auschwitz Birkenau. Chcemy, aby by a to odpowiednia forma przekazu 
st d proponujemy ró ne mo liwo  zwiedzenia i pobytu w muzeum pocz wszy od spo-
tka  dla m odszej m odzie y poprzez spotkania dla osób niepe nosprawnych, programy 
dla gimnazjalistów, licealistów, studentów i doros ych. Staramy si  by  otwarci i prze-
kazywa  tre ci na jak najwy szym poziomie. Mo na przytoczy  stare powiedzenie – 
jeste my stra nikami pami ci, muzealnikami, którzy powinni gromadzi  wszystkie lady 
historii a zarazem je upublicznia  i w ró ny sposób przekazywa . Staramy si  zorgani-
zowa  pewn  form  tematyczn  zwiedzania Miejsca Pami ci Auschwitz. Mamy na przy-
k ad program pt. „ ladami Borowskiego”, gdzie na podstawie jego opowiada  prze-
wodnicy przechodz  przez muzeum, a zaj cia s  wzbogacane dodatkowymi warsztata-
mi.” 

Zako czenie  

Podsumowuj c badanie przeprowadzone w wybranym obiekcie uzyskano informa-
cje o wykorzystaniu nowych technologii przez obiekty martyrologii w celu przekazania 
tre ci m odym ludziom. Dzi ki analizie wywiadu przeprowadzonego w Pa stwowym 
Muzeum Auschwitz-Birkenau uda o si  zebra  du  ilo  informacji niezb dnych do 
okre lenia dzia a  muzeum maj cych na celu przekazanie tre ci m odym odbiorcom. 
Zmiany demograficzne i technologiczne s  brane pod uwag  podczas planowania dzia-
a  w Miejscu Pami ci Auschwitz. Podczas prowadzenia dzia a  maj cych na celu 

dotarcie do m odego pokolenia wykorzystuje si  media spo eczno ciowe i inne metody 
dost pne za po rednictwem Internetu. Pomimo specyficznego charakteru miejsca nie 
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odrzuca si  ca kowicie technologii wykorzystywanych na jego terenie. S  one u ywane 
z umiarem aby nie doprowadzi  do odwracania uwagi m odzie y od samego miejsca.  

Wnioski te s  dowodem na to, e dzia alno  zwi zana z przekazywaniem historii 
w Polsce nie zamyka si  przed nowoczesno ci  i trendami wspó czesnego wiata. Pra-
cownicy muzeum maj c na celu przekazywanie wiedzy o historii, staraj  si  wzbudzi  
w m odych ludziach ch ci do samokszta cenia oraz zrozumienia wydarze , które mia y 
miejsce w przesz o ci. Cechy dzisiejszej m odzie y (np. przywi zanie do przekazów  
w formie graficznej) nie s  traktowane jako negatywne zjawiska, którym trzeba zapo-
biega , ale jako wyzwania, którym trzeba sprosta  w tak trudnej dzia alno ci jak prze-
kazywanie informacji o historii. Wykazuj c si  tolerancj  dla nowych cech m odych 
ludzi miejsca pami ci narodowej w sposób efektywny mog  przekazywa  wiedz  przy-
sz ym pokoleniom.  
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Modern forms of contents transfer to young people in national memorials 
on the basis of Auschwitz-Birkenau Memorial and State Museum 

Abstract 

This chapter is the result of considerations relating to the young generations and their par-
ticipation in cultural tourism. The analysis based on available literature confirms that the use of 
modern technologies in venues of cultural tourism aimed mainly at young people. Formulated the 
research problem, involving the question of how cultural venues referred to the history of the war 
use new technological innovations to forward content to young people. 

In order to find information the interview was conducted at the State Museum Auschwitz-
Birkenau. Study has shown the important role of social media and technology in getting the mes-
sage to young people. All methods are used in moderation so as not to detract from the proper 
message. The results of the study have important knowledge input due to the understanding the 
phenomena of new technologies adapted in cultural venues. 

 
Translated by Justyna Bazia 
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TECHNOLOGIE INFORMACYJNO - KOMUNIKACYJNE JAKO
RÓD O PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ W HOTELACH

RODZINNYCH

Streszczenie

Obserwowany od d u szego czasu gwa towny rozwój technologii informacyjno-
komunikacyjnych (ang. ICT) odgrywa ogromn , transformacyjn  rol  na rynku hotelarskim. 
Zmianie ulegaj  metody pracy, procesy, struktury organizacyjne, modele prowadzenia biznesu 
itp. Dlatego w niniejszym artykule postanowiono zbada  ten aspekt z perspektywy hoteli rodzin-
nych, skupiaj c si  z jednej strony na okre leniu rodzaju wykorzystywanych przez nie ICT i po-
ziomu ich zastosowania, z drugiej za  na udowodnieniu, i  s  one krytycznym czynnikiem procesu 
kszta towania i umacniania pozycji konkurencyjnej przedsi biorstw.

W tym celu dokonano przegl du literatury przedmiotu oraz zastosowano metod  sonda u 
diagnostycznego. Wyniki przeprowadzonych bada  wykaza y, i  hotele rodzinne w niedostatecz-
nym stopniu wykorzystuj  dost pne na ICT w celu budowania swojej przewagi konkurencyjnej.

Wprowadzenie

Obecnie ma e, rodzinne hotele (zarz dzane przez rodzin  lub w których cz onkowie 
rodziny posiadaj  wi cej ni  50% udzia ów i utrzymuj  kluczowe stanowiska kierowni-
cze) konkuruj  na trudnym rynku o ograniczonej przewidywalno ci, du ej z o ono ci 
i zorientowanym na klienta. Aby przetrwa  i rozwija  si  s  zmuszone do poszukiwania 
sposobów, aby sta  si  bardziej zwinnymi (Trzcieli ski, 2011) i elastycznymi ni  hotele 
nale ce do mi dzynarodowych sieci. Technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT)
sta y si  jednym z filarów wspó czesnego spo ecze stwa, przekszta caj c uwarunkowa-
nia ycia i praktyk gospodarczych wielu organizacji. Mimo to w literaturze przedmiotu 
wp yw ICT na wzrost konkurencyjno ci przedsi biorstw jest tematem wielu polemik. 
Niektórzy badacze (Ray, Barneyand, Muhann, 2004; Gursoy, Swanger, 2007) wskazuj  
na ró ne wymiary/elementy ICT jako istotne zasoby pozwalaj ce na budowanie prze-
wagi konkurencyjnej. Naukowcy z tej szko y my lenia twierdz , e wp yw ICT na kon-
kurencyjno  przedsi biorstwa mo e by  bezpo redni lub po redni oraz postrzegaj  
inwestycje w ICT jako rodek w celu zwi kszania wydajno ci i obni ania kosztów 
(McAfee, Brynjolfsson, 2008). Inni (Carr 2004; Lee, Connoly 2010) z kolei twierdz , e 
inwestycje w ICT nie maj  znacz cego wp ywu na przewag  konkurencyjn . Wskazane 
rozbie no ci pogl dów autorów mog  wynika  z uwzgl dniania przez nich odmiennej 
perspektywy postrzegania przewagi konkurencyjnej: pozycyjnej, zasobowej i dyna-
micznej.
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ICT mog  poprawi  pozycj  konkurencyjn  przedsi biorstw hotelarskich na rynku 
gdy te wykorzystuj  swoje zdolno ci do reagowania na szybko zmieniaj cym si  rynku. 
ICT pe ni  bowiem dwie funkcje: us ugow  i innowacyjn . Funkcja us ugowa pozwala 
hotelom bardziej efektywnie realizowa  strategi , np. poprzez automatyzacj , przyspie-
szenie przebiegu realizacji procesów, redukcj  kosztów. Funkcja innowacyjna stwarza 
im natomiast nowe mo liwo ci rozwoju, które bez zastosowania ICT nie by yby mo li-
we.

Fakt posiadania tych samych narz dzi nie oznacza jednak, e korzy ci z ich wyko-
rzystywania b d  takie same w ka dym hotelu. Jako przyk ad wystarczy tutaj wskaza  
Internet. Jednak sama obecno  w Internecie nie jest gwarancj  sukcesu. Wiele hoteli 
nie wykorzystuje bowiem skutecznie swoich stron internetowych do budowania prze-
wagi konkurencyjnej mimo, i  jest on uznawany za najskuteczniejsze narz dzie do 
rozpowszechniania informacji, komunikacji i zakupów on-line, jak równie  kana  dys-
trybucji, na rynku hotelarskim (Seric, Gil-Saura, 2012). W wyniku standaryzacji i upo-
wszechniania si  ICT mo liwo ci budowania przewagi konkurencyjnej nie malej , 
a rosn .

Bior c pod uwag  powy sze postanowiono zadba  w jakim stopniu i jakiego rodza-
ju ICT wykorzystuj  ma e rodzinne hotele. W tym celu dokonano przegl du literatury 
przedmiotu a nast pnie zaprezentowano wyniki bada  przeprowadzonych metod  son-
da u diagnostycznego w ród ma ych, rodzinnych hoteli zlokalizowanych w najatrak-
cyjniejszym turystycznie polskim mie cie – Krakowie. W dalszej cz ci opracowania 
wyniki te poddano dyskusji ca o  wywodu ko cz c podsumowaniem. 

Przegl d literatury

ICT mia y ogromny wp yw praktycznie na wszystkie bran e i sektory, a tak e, 
okre lone procesy biznesowe firm. Pocz tkowo rozwi zania te stosowano tam, gdzie
by o to najprostsze i nios y za sob  najmniejsze ryzyko, poniewa  technologie by y 
niedoskona e. Ponadto na tym etapie wyst powa  problem rozbie no ci oceny techno-
logii zwi zany z trudno ci  oszacowania jej rzeczywistego potencja u i postrzeganiem 
jej przez menad erów. Szczególn  barier  w rozpowszechnianiu IT by y wysokie ich 
ceny. Jednak wraz z popraw  relacji kosztu do wydajno ci technologii przeszkoda ta 
stopniowa traci a na znaczeniu. 

Badania zorientowane na bran e hotelarsk  wskazuj , i  jest ona opó niona techno-
logicznie (Namasivayam, Enz, Siguaw 2000) i cz sto postrzegana jako konserwatywna 
we wdra aniu nowych technologii. Podkre la si , e niski wska nik wykorzystania ICT 
mo e by  zwi zany z trudno ciami w procesie wykorzystania technologii (Sigala 2013), 
jak równie  brakiem rodków (wi kszo  hoteli na wiecie to obiekty ma e, niezale ne 
i najcz ciej finansuj ce swój rozwój z wypracowanego przez nie zysku lub w asnych 
oszcz dno ci) i s abej komunikacji pomi dzy dostawcami technologii a jej odbiorcami 
(menad erami hoteli). Van der Borg, Minghetti i Riganti (1997) wykazali, e najsilniej-
szymi przeszkodami we wdra aniu rozwi za  z zakresu ICT s : rozdrobnienie bran y, 
ma e zorientowanie na technologi , wysoka atrakcyjno  lokalizacji hoteli, koszty 

30



Technologie informacyjno-komunikacyjne jako ród o przewagi konkurencyjnej…

i cz stotliwo  wyst powania bezpo rednich, nieformalnych przep ywów informacji 
w obr bie hotelu jak i mi dzy przedsi biorstwem a rynkiem. 

Jednak wzrost zapotrzebowania na informacje zarówno przez klientów/go ci, jak
i hotele zwi ksza stopniowo zakres wykorzystania ICT zarówno przez us ugodawców 
jak i us ugobiorców. 

Zorientowanie na klientów i korzy ci wynikaj ce z funkcjonalno ci ICT zasadniczo 
zmieniaj  sposoby interakcji i komunikacji, stymuluj c tym samym wzrost zaintereso-
wania bran y hotelarskiej rozwi zaniami z tego zakresu (Buhalis, 2003).

Nale y jednak zauwa y , i  podczas gdy, niektóre hotele stopniowo wprowadzaj  
nowe technologie na masow  skal  (mi dzynarodowe sieci hotelowe), inne pozostaj  
daleko w tyle. Ten podzia  wyst puje jednocze nie na ró nych p aszczyznach. Jak bo-
wiem wykazali Paraskevas i Buhalis (2002) du e sieci hotelowe szybciej dostrzeg y 
potrzeb  wdra ania w swojej dzia alno ci ICT ni  hotele niezale ne. Z kolei Siguaw, 
Enz i Nmasivayam (2000) zaobserwowali, e hotele nale ce do sieci hoteli s  bardziej 
innowacyjne i atwiej jest im ze wzgl du na skal  wielko ci nabywa  ICT ni  hotele 
niezale ne.

Wed ug Mohapatra (2012) g ówne bariery w zwi kszaniu poziomu integracji ICT 
z ró nymi innymi procesami biznesowymi w przedsi biorstwach hotelarskich mo na 
podzieli  na dwie grupy. Po pierwsze, mened erowie ma ych firm hotelarskich mog  
zani a  potencjalny wk ad ICT w maksymalizacj  zysku uznaj c, e inwestycje w ICT 
s  wy cznym przywilejem du ych przedsi biorstw o znacznie wy szych bud etach. Po 
drugie, przyj cie ICT w odniesieniu do ró nych procesów organizacyjnych przez firmy 
hotelarskie mo e by  zwi zane z trudno ciami finansowymi. Innymi s owy, wed ug 
Mohapatra (2012), nawet wtedy, gdy kierownicy ma ych firm hotelarskich dostrzegaj  
znaczne korzy ci dla doskonalenia ró nych procesów biznesowych, które mo na uzy-
ska  dzi ki ICT, to ich wdro enie w pe nej skali mo e okaza  si  trudne ze wzgl du na 
czynniki finansowe.

Analiza literatury przedmiotu wskazuje, i  rola ICT w bran y hotelarskiej by a ju  
przedmiotem bada  wielu autorów i to zarówno na poziomie regionów i krajów. Bada-
nia te jednak nie zwraca y uwagi na kierunek wykorzystywanych przez hotele rozwi -
za : wewn trzny, zewn trzny, które sta y si  podstaw  bada  zaprezentowanych 
w dalszej cz ci artyku u.

Metodyka bada

Analiza literatury przedmiotu wskazuje, i  rola ICT w bran y hotelarskiej by a ju  
przedmiotem bada  wielu autorów i to zarówno na poziomie regionów i krajów. Bada-
nia te jednak nie zwraca y uwagi na kierunek wykorzystywanych przez hotele rozwi -
za : wewn trzny, zewn trzny.

W niniejszym artykule przyj to za o enie, e ma e hotele rodzinne w niewystarcza-
j cym stopniu wykorzystuj  dost pne na rynku rozwi zania z zakresu ICT do budowa-
nia swojej przewagi konkurencyjnej. W celu udowodnienia s uszno ci postawionej tezy
przeprowadzono badania metod  sonda u diagnostycznego w ród menad erów ma ych, 
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hoteli rodzinnych zlokalizowanych w Krakowie na temat rodzaju wykorzystywanych
rozwi za  z zakresu ICT jak i poziomu ich zastosowania (wewn trzna, zewn trzny). 
Jako narz dzie badawcze zastosowano kwestionariusz ankiety, w którym poproszono 
respondentów o ocen  stopnia wykorzystania wskazanych rozwi za  oraz poziomu ich 
zastosowania (5 – bardzo wysoki, 1 – bardzo s aby). Badania empiryczne prowadzone 
by y w okresie od czerwca do grudnia 2014 r.

Prób  badawcz  stanowi y hotele rodzinne zlokalizowane na terenie miasta Kra-
ków, nale ce do Gremium - Ma opolskiej Izby Hotelarskiej. Próba uwzgl dnia a tylko 
hotele zatrudniaj ce mniej ni  50 pracowników, w których cz onkowie rodziny posiada-
j  wi cej ni  50% udzia ów i utrzymuj  kluczowe stanowiska kierownicze. Kwestiona-
riusz zosta  wys any drog  elektroniczn . Otrzymano 53 prawid owo wype nione kwe-
stionariusze. Ze wzgl du na to, i  próba badawcza zosta a ograniczona do lokalnego 
rynku, uzyskane wyniki nie pozwalaj  na wyci ganie szerszych wniosków. Zaprezen-
towanie wyników z bada  przeprowadzonych w 2014 r. pozwoli o na wskazanie g ów-
nych trendów jakie wtedy obowi zywa y w ma ych, rodzinnych hotelach i mog  by  
istotnym g osem w dyskusji dotycz cych przysz ych zmian w tym obszarze. Bowiem na 
podstawie otrzymanych wyników badania ankietowego poddano równie  analizie 
zwi zki wyodr bnionych czynników. W celu identyfikacji tych powi za  zastosowano 
metody z zakresu statystyki opisowej i matematycznej.

Wyniki bada

Uzyskane wyniki bada  pozwalaj  stwierdzi , e najcz ciej wykorzystywanymi 
ICT przez hotele rodzinne s  elektroniczne systemy rezerwacji i strona internetowa, 
w niewiele mniejszym stopniu badane obiekty wykorzystuj  e-mailing i media spo ecz-
no ciowe (Rys. 1). Taki rozk ad wyników nie jest zaskoczeniem gdy  aden wspó cze-
nie funkcjonuj cy obiekt hotelowy nie mo e pozwoli  sobie na zignorowanie roli In-

ternetu w swojej komunikacji z otoczeniem. Strona internetowa to podstawa funkcjo-
nowania we wspó czesnym wiecie ka dej firmy, a bez dost pu do elektronicznych 
systemów rezerwacji hotel pozbawia si  dost pu do obecnych i potencjalnych klientów. 
Wykorzystanie e-malingu oraz mediów spo eczno ciowych wskazuje z jednej strony na
indywidulane podej cie do klientów co jest cech  typow  da rynku hotelarskiego 
a z drugiej strony umiej tno  wykorzystywania szans pojawiaj cych si  na rynku. 
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Rysunek 1. ICT wykorzystywane w hotelach rodzinnych w Krakowie 
ród o: opracowanie w asne na podstawie bada

Wartym podkre lenia jest fakt, i  rednio blisko 75% badanych hoteli nie korzysta 
z systemów wspomagania decyzji (84%), systemów standardu ERP (78%), elektronicz-
nych systemów zarz dzania obiegiem dokumentów (72%), systemów zarz dzania a -
cuchem dostaw – SCM (72%) oraz systemów zarz dzania relacjami z klientami – CRM 
(66%). Szczególnie zastanawiaj ce s  wyniki w zakresie tak ma ego wykorzystywania 
systemów CRM w hotelach rodzinnych, które s  podstaw  budowania satysfakcji 
i lojalno ci klientów.

Powy sze wyniki znalaz y swoje odzwierciedlenie w poziomie informatyzacji ba-
danych hoteli, który w niniejszej pracy zbadano zarówno w uj ciu wewn trznym (au-
tomatyzacji dzia a , doskonalenia procesów i struktur, podejmowania decyzji i zarz -
dzania wiedz ), jak i zewn trznym (wymiana informacji, realizacja transakcji oraz do-
staw i dystrybucja, wspó dzia anie i wspó tworzenie produktów, us ug, wiedzy, budowa 
relacji biznesowych oraz promocja).

Jak wida  z danych zaprezentowanych na poni szym rysunku rednio ponad 50% 
respondentów ka dy z tych wymiarów oceni  co najwy ej na poziomie rednim, co 
zaprawne jest skutkiem niewykorzystywania dost pnych ICT przez hotele rodzinne.  
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Nieco tylko lepiej respondenci ocenili poziom wykorzystania wymiarów informaty-
zacji zewn trznej. Przy czym w tej grupie najlepiej ocenionymi przez respondentów 
wymiarami by y promocja oraz budowanie relacji biznesowych. Zwraca uwag  bardzo 
wysokie i wysokie zastosowanie ICT w zakresie budowania relacji biznesowych przez
ponad 50% badanych hoteli, które w wi kszo ci nie wykorzystuj  do tego CRM.

Rysunek 2. Poziom zastosowa ICT w hotelach rodzinnych w Krakowie
ród o: opracowanie w asne na podstawie bada

Jak wi c wida  w badanych hotelach poziom informatyzacji jest raczej redni, przy 
czym w uj ciu wewn trznym jest on nieco ni szy ni  w uj ciu zewn trznym.

Taki rozk ad wyników pokazuje, i  rynek ma ych hoteli rodzinnych nie jest w stop-
niu zadawalaj cym przygotowany na konkurowanie w zakresie wykorzystywanych ICT
z rynkiem hoteli sieciowych.

Potwierdzeniem tego jest istotna statystycznie zale no  dodatnia pomi dzy pozy-
cj  hotelu na rynku a wdra aniem przez hotele rodzinne nowych technologii z obszaru
ICT (warto  wspó czynnika korelacji r-Spearmana – 0,459, poziom istotno ci  = 
0,05). Hotele wprowadzaj ce takie technologie osi gaj  wy sz pozycj  na rynku. Si  
przetargow  hoteli nale cych do MSH jest szeroki dost p do najnowszych technologii
zatem je li hotele niezale ne w tym rodzinne chc  sprosta  konkurencji musz  równie  
takie rozwi zania wdra a  tym bardziej, e jak sami ankietowani stwierdzili dost pno
takich rozwi za  na rynku jest du a.
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Dodatkowo badania wykaza y, i  menad erowie, którzy w zarz dzaniu swoimi ho-
telami rodzinnymi kieruj  si  zasad  „konkurencja sprzyja efektywno ci” w wi kszym 
stopniu automatyzuj  dzia ania wewn trzne ( 2 = 5,694, p = 0,017,  = 0,252).

Dyskusja

Podstawow  funkcj  ICT jest wspieranie procesów informacyjnych, w szczególno-
ci ich usprawnianie i automatyzacja (Lewandowski, Kopera, 2009). Oznacza to, e ich 

wp yw na dzia alno  b dzie najwi kszy w tych bran ach i organizacjach, których ce-
ch  jest intensywno  informacyjna. A do takich bez w tpienia nale y bran a hotelar-
ska. Bowiem pozyskiwaniu nowych klientów towarzyszy gromadzenie danych na ich 
temat. Warto  b d cych w posiadaniu hoteli informacji jest tym wi ksza, im s  one 
pe niejsze i atwiej dost pne. Posiadanie przez hotele baz danych o klientach umo liwia 
m.in. zidentyfikowanie tych najbardziej dochodowych, dokonanie zwi kszonej liczby 
transakcji, rozpoznanie i zakwalifikowanie potencjalnie najlepszych przysz ych klien-
tów, ich przekszta cenie w realnych nabywców, ustalenie najbardziej dochodowych 
us ug, prowadzenie odpowiedniej polityki cenowej i promocyjnej, rozpoznanie nowych
mo liwo ci rynkowych, dokonywanie pomiarów efektywno ci, reedukacj  strat i wzrost 
produktywno ci czy te  obni k  kosztów i wzrost poziomu sprzeda y. Szybki rozwój 
ICT wykreowa  infostruktur  hoteli, która wspiera szeroki zakres komunikacji i proce-
sów wewn trznych i zewn trznych (Buhalis, 2003).

W wymiarze wewn trznym rezultatem zastosowania ICT jest wewn trzna doskona-
o , któr  osi ga organizacja poprzez automatyzacj , podejmowanie decyzji a tak e 

wsparcie doskonalenia procesów i struktur biznesowych. W celu efektywnego wyko-
rzystania ICT w realizacji zamierze  strategicznych konieczne jest przeprojektowanie 
istniej cych procesów wewn trznych. W sytuacji kiedy przedsi biorstwa hotelowe nie 
zdecyduj  si  na podj cie takiego wyzwania, mog  doprowadzi  do sytuacji w której 
nowoczesne rozwi zania b d  wspomaga y niewydolne procesy i struktury organiza-
cyjna a warto  biznesowa tworzona dzi ki ich implementacji b dzie znikoma. 

Rozpatruj c wymiar zewn trzny otoczenia informacyjnego (Bednarczyk, 1999) ho-
teli nale y zauwa y  i  TIK pozwalaj  na doskonalenie zewn trznych powi za , daj  
mo liwo  globalnego kszta towania relacji, rozwijaniem wszechstronnych relacji mie-
dzy ró nymi podmiotami oraz popraw  warunków do kszta towania relacji w odniesie-
niu do szybko ci komunikacji (Sznajder, 2002). 

Jak pokaza y badania ma e, rodzinne hotele w Krakowie ten wymiar infoprzestrzeni 
maj  nieco lepiej rozwini ty przy czym najcz ciej jest on wykorzystywany do dzia a  
promocyjnych i budowania relacji biznesowych. To co mo e wzbudza  niepokój to 
fakt, stosunkowo niskiego wykorzystania w badanych hotelach systemów zarz dzania 
relacjami z klientami, które w hotelach sieciowych s  podstaw  budowania satysfakcji 
i lojalno ci klientów.
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Zako czenie

ICT s  wa nym czynnikiem konkurencyjno ci hoteli, bez wzgl du na ich wielko  
i struktur  w asno ci. Mog  bowiem wp ywa  zarówno na pozycje konkurencyjn  hoteli 
jak i zmieni  struktur  konkurencji (Strategor, 1996). Hotele które nie rozwijaj  swoje-
go potencja y technologicznego b d  do wiadcza y trudno ci w sprostaniu wymogom 
konkurencyjnego rynku. Narastaj ca presja klientów jak i konkurentów, sprawia, ze na 
dynamicznym rynku ma e, rodzinne hotele musza przynajmniej utrzymywa  tempo
rozwoju swoich konkurentów. W takiej sytuacji jedynie ci g e doskonalenie oferty 
i procesów pozwala utrzyma  si  hotelom w ustabilizowanym konkurencyjnym rodo-
wisku. Zaniechanie przez menad erów zarz dzaj cych ma ymi, rodzinnymi hotelami 
inwestycji w ICT mo e doprowadzi  do utraty konkurencyjno ci. ród em przewagi 
konkurencyjnej w przysz o ci b dzie zdolno  ma ych, rodzinnych hoteli do pe niejsze-
go wykorzystywania ICT w celu zwi kszania swoich mo liwo ci adaptacyjnych i reali-
zacji strategii.. B dzie to jednak wymaga o w pierwszej kolejno ci zdecydowanego 
zwi kszenia poziomu informatyzacji hoteli zarówno w wymiarze wewn trznym jak 
i zewn trznym oraz sprz enia ICT z realizowanymi przez nie procesami. O mo liwo-
ciach reagowania na zachodz ce na rynku zmiany decyduje bowiem jako  i szybko  

wymiany informacji w ca ym hotelu.
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ICT as a source of competitive advantage in family-run hotels

Abstract

The rapid development of information and communication technology, observed for a long
time, has played a major transformative role in the hotel market. Working methods, processes,
organizational structures, business models, etc. have been changing. Therefore, the article is
meant to examine this aspect from the perspective of family hotels. It focuses on the one hand, on
determining the types and the degree of application of information and communication technolo-
gy, on the other hand, on proving that is plays a critical role in the process of shaping and
strengthening the competitive position of enterprises.

For this purpose, a review of literature on the subject and diagnostic survey methods were
used. Results of the study showed that family hotels do not use to a sufficient degree the available
types of information and communication technology, which could be used in building their com-
petitive advantage.

Translated by Jacek Czepczyk
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TURYSTYKA GAMINGOWA JAKO INNOWACYJNY 
PRODUKT TURYSTYCZNY 

Streszczenie 

Bran a elektronicznej rozrywki od pocz tków jej istnienia traktowana by a jako rozrywka ni-
szowa, a osoby ni  zainteresowane cz sto by y poni ane. Dzi  ten wizerunek si  zmienia. Coraz 
wi cej ludzi interesuj  si  grami komputerowymi. Dostrzega si  w nich ogromny potencja  i d y 
do dalszego rozwoju. Jest to zas uga mi dzy innymi pr nie rozwijaj cej si  ga zi sportu elektro-
nicznego, mi dzynarodowym targom po wi conym tematyce gier wideo oraz samym firmom, 
którym uda o si  stworzy  produkcje, które sta y si  s awne na ca ym wiecie. 

Niniejszy artyku  ma na celu przedstawienie zastosowania przemys u gier komputerowych 
w turystyce. Zaprezentowane zostan  przyk ady miejsc, w które potencjalny odbiorca produktu 
móg by si  uda , oraz szlak, który pos u y za przyk ad wykorzystania gier w „turystyce gamingo-
wej”. 

W tym celu w referacie pos u ono si  nast puj cymi metodami bada : analiz  tekstów ró-
d owych, obserwacje w asne oraz kwestionariusz ankietowy. Metody te nie tylko wykaza y, e 
przedstawiony innowacyjny pomys  jest potrzebny w turystyce, ale te  s  osoby, które ch tnie 
odby yby podró  o takiej w a nie tematyce. 

 

Wprowadzenie 

Niedocenianie bran y elektronicznej rozrywki i wynikaj cy z tego brak ofert jej do-
tycz cych w biurach turystycznych spowodowa , e autor artyku u podj  si  próby 
przedstawienia mo liwo ci, jakie nios oby po czenie tych dwóch rynków. Wynikiem 
tego jest stworzenie nowej odmiany turystyki, która nosi nazw  „turystyka gamingo-
wa”. Pomys  ten mia by czy  pasj  milionów ludzi na ca ym wiecie z podró owa-
niem. S owem kluczowym podczas takiej podró y jest „immersja”, czyli doznanie, jakie 
uczestnik do wiadcza podczas odbierania danego produktu (Gonciarz, 2011). W zale -
no ci czy jest to ksi ka, film, gra czy podró  stopie  doznania jest inny. „Turystyka 
gamingowa” ma w a nie na celu pog bi  immersj , jak  gracz do wiadcza podczas 
podró y przez nawi zanie do wirtualnych przygód, jakie prze y .  

Dzi ki obserwacjom w asnym i ledzeniu wiadomo ci dotycz cych bran y gier na-
rodzi  si  pomys  stworzenia nowej ga zi w turystyce, jakim mia a by  „turystyka ga-
mingowa”. Dodatkowo autor, jak i ka da osoba, która b dzie zainteresowana problema-
tyk , powinna wykaza  si  wiedz  na temat gier wideo, jej historii, oraz panuj cych 
trendów. Wiedz  t  nale a o nast pnie po czy  z wiadomo ciami dotycz cych turysty-
ki. Nale a o sprawdzi , czym by aby „turystyka gamingowa”, z czego sk ada si  szlak i 
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czym jest produkt turystyczny. Nast pnie, aby sprawdzi  zainteresowanie tak  turysty-
k , przeprowadzono ankiet  o doborze losowym. Mia a ona na celu przede wszystkim 
wskazaniu czy w ród badanych osób znajduj  si  gracze i czy chcieliby odbywa  takie 
podró e. Prócz tego ankieta mia a te  sprawdzi , czy osoby, które nie mia y nigdy 
styczno ci z grami komputerowymi, by yby zainteresowane stworzeniem takiej. 

Artyku  sk ada  si  b dzie z przedstawienia proponowanej przez autora definicji 
„turystyki gamingowej”, wyja nienia, na czym mia aby polega , wskazania przyk ado-
wych miejsc, w które odbiorca produktu móg by si  uda  oraz zaprezentowanie przy-
k adowego szlaku turystycznego. 

 

Przegl d literatury 

Problem badawczy jest na tyle innowacyjny, e nie istnieje, jeszcze adna literatura 
po wi cona tylko i wy cznie temu zagadnieniu. Informacje, które s  zwi zane z „tury-
styk  gamingow ”, czyli turystyki polegaj cej na odwiedzaniu miejsc oraz wydarze  
powi zanych z grami elektronicznymi, mo na szuka  w literaturze ogólnej.  

„Turystyka gamingowa” jest zarazem produktem, w uj ciu marketingowym, oraz 
produktem turystycznym. Definicj  produktu mo na znale  w ksi ce „Turystyka” 
W. Kurka. Wed ug Kurka (2007) produkt turystyczny to zespó  cech, takich jak: okre-
lone warto ci u ytkowe, wygl d, znak firmowy, cena, czyli wszystko to, co oferuje 

sprzedawca, a co kupuj cy mo e zaakceptowa  jako przymioty, które zaspakajaj  jego 
potrzeby. Inn  definicj  produktu jest wszystko to co mo na zaoferowa  klientowi do 
konsumpcji, u ytkowania lub dalszego przerobu (Bali ska, 2014). 

Definicj  produktu turystycznego mo na interpretowa  wielorako. Wynika to z te-
go, e istnieje wiele literatury, która na swój sposób próbuje zdefiniowa  ten termin. 
Najcz ciej produkt turystyczny jest okre lany jako zespó  elementów, w tym te  dobra 
i us ugi, a tak e samo wyobra enie o nich, które s  nabywane przez klienta turyst  
w celu zaspokojenia jego potrzeb w zakresie turystyki (Kurek, 2007). Autorzy tacy jak 
Courtis oraz Kaspar i Kunz podaj  zgo a inne definicj  produktu turystycznego. Naj-
bardziej popularn  jest jednak definicja stworzona przez Kaczmarka, Stasiaka i W odar-
czyka, którzy okre laj  produkt turystyczny jako „zbiór u yteczno ci zwi zanych 
z podró ami turystycznymi, czyli dost pne na rynku dobra i us ugi turystyczne umo li-
wiaj ce ich planowanie, odbywanie, prze ywanie, a tak e gromadzenie do wiadcze  
z nimi zwi zanych” (Bali ska, 2014). 

Prócz tego, osoba zainteresowana „turystyk  gamingow ” mo e poszuka  informa-
cji w literaturze po wi conej kulturze. Wynika to z tego, e po raz pierwszy gry kompu-
terowe zosta y zaliczone do kultury. Wi e si  to z gal  „PASZPORTY Polityki”, która 
odby a si  w 2016 roku. Podczas gali wr czano nagrody z dziedziny kultury cyfrowej. 
Wed ug redakcji czytamy, e kultura cyfrowa to: „(…) formy kultury, których wyj cio-
w  form  jest kod programowania, ze szczególnym uwzgl dnieniem gier wideo na 
komputery i urz dzenia przeno ne, ró nego rodzaju aplikacji i filmów interaktywnych.” 
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(Redakcja, 2016). Dodatkowo, róde  dotycz cych poj cia kultury mo na szuka  cho-
cia by w „Wiedza o Kulturze” A. Mencwela. 

Dodatkowymi ród ami, które mog  pomóc podczas zapoznawania si  z problema-
tyk  samych gier wideo s  ród a po wi cona ich historii jak chocia by „Cyfrowe ma-
rzenia Historia gier komputerowych i wideo” P. Ma kowskiego. Ma kowski w swojej 
ksi ce opisuje etapy rozwoju bran y elektronicznej rozrywki od ich pocz tków, a  do 
praktycznie czasów wspó czesnych. Porusza problemy z jakimi pierwsze tytu y si  
boryka y i jak rodzi y si  legendarne postacie. Oprócz tego warto te  zapozna  si  
z „Wybuchowymi Beczkami” K. Gonciarza. Podczas lektury „Beczek” czytelnik do-
wiaduje si  jak powinno analizowa  si  gry komputerowe, na jakie szczegó y powinno 
zwraca  si  uwag . Ta podstawowa wiedza jest niezb dna podczas tworzenia oferty 
zwi zanej z „turystyk  gamingow ”. Prócz polskiej literatury warto te  si gn  do ksi -
ek zagranicznych. Sztandarowym przyk adem jest tutaj „A theory of fun for game 

designers” R. Kostera, czyli w wolnym t umaczeniu „Teoria zabawy dla projektantów 
gier”. Jak sam tytu  wskazuje jest to ksi ka przeznaczona g ównie dla projektantów 
gier, jednak autor próbuje wyt umaczy  mi dzy innymi to czym s  gry komputerowe, 
co nas ucz  i z czego s  zbudowane. 

Nie mo na te  zapomnie  o ród ach internetowych. S  one, na chwil  obecn , jed-
n  z najlepszych róde  z powodu na to, e s  ogólnodost pne i poruszaj  naj wie sze 
problemy. Oprócz tego istnieje te  rzesza fanów, którzy z mi o ci do danego tytu u 
tworz  materia y, które mo na nast pnie wykorzysta  chocia by w omawianej „turysty-
ce gamingowej”. Najlepszym przyk adem s  prace zwi zane z seri  „Dark Souls” (From 
Software, 2011) stworzone przez fanów. Gra opowiada o nieumar ych wojownikach 
przemierzaj cych krain  Lordran w celu przywrócenia „P omienia” i prze amania kl -
twy nieumar ych. Przemierzaj c krain  gracz odwiedza wiele lokacji, które jak zauwa-
yli fani, inspirowane s  miejscami, które istniej  w prawdziwym wiecie. Do tego celu 

prócz samej gry, wykorzystali te  artbook „Dark Souls. Design Works” (From Softwa-
re, 2014), w którym prócz grafik koncepcyjnych znajduje si  wywiad z twórc  gry Hi-
detakim Miyazak , który opowiada czym si  inspirowa  podczas projektowania danej 
lokacji. I w ten sposób dociekliwy gracz zauwa a, e ko ció  w Anor Londo inspirowa-
ne jest na Katedrze w Mediolanie, a Demoniczne Ruiny to tak naprawd  dostosowane 
do potrzeb gry Angkor Wat. 

Jak zosta o wy ej przedstawione, nie ma jeszcze adnej profesjonalnej literatury, 
która po wi ca aby tylko uwag  danej problematyce. Artyku  ten ma na celu zaprezen-
towanie jaki kierunek nale y obra , aby taka literatura w przysz o ci powsta a. 

 

Metodyka bada  

Przeprowadzone badania mia y na celu wykazanie faktu, e obecna forma turystyki 
nie uwzgl dnia miejsc oraz wydarze  nawi zuj cych do tematyki gier komputerowych. 
Coraz cz ciej sklepy, bary, a nawet hotel, posiadaj  w swojej ofercie produkty skiero-
wane bezpo rednio do graczy. Biura turystyczne po dzi  dzie  nie uwzgl dniaj  tych 
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trendów i wci  nie mog  zaproponowa  swojej w asnej „gamingowej” oferty. Osoby, 
które s  zainteresowane grami, e-sportem lub targami komputerowymi musz  odbywa  
podró e do tych miejsc we w asnym zakresie, co mo e si  wi za  niekiedy z proble-
mami wynikaj cymi z brakiem znajomo ci j zyka lub niepe nym wykorzystaniu poten-
cja u odwiedzanego miejsca. 

Aby wykaza  wy ej postawione problemy, zastosowano metod  analizy rynkowej. 
Osoby zainteresowane masowymi imprezami o tematyce gier, jak chocia by IEM Ka-
towice (Intel Extreme Masters), czyli jedno z najwi kszych wydarze  e-sportowych 
w Polsce, musieli sami zorganizowa  wyjazd. adne z biur turystycznych w Polsce nie 
wysz o naprzeciw osobom zainteresowanym wyjazdem. Zorganizowanie grupowej 
wycieczki przynios oby zapewne wiele korzy ci. Przede wszystkim grupa zorganizo-
wana nie musia aby martwi  si  podstawowymi wiadczeniami jak transport, nocleg, 
czy wy ywienie, z którymi musz  boryka  si  tury ci indywidualni. Dodatkowo sam 
wyjazd na imprez  mo na by uatrakcyjni  zwiedzaniem samych Katowic. Ostatnim 
argumentem za organizowaniem takich wyjazdów jest ostateczna cena wyjazdu, który 
z pewno ci  by by ni szy ni  w przypadku wyjazdu indywidualnego. Mniejsza cena 
spowodowana b dzie grupowym transportem oraz zni kami, które tylko organizator 
turystyki mo e uzyska . 

Kolejn  metod  by a analiza samych gier komputerowych i mo liwo  dostosowa-
nie ich zawarto ci do potrzeb turystyki. Prócz ju  istniej cych atrakcji turystycznych, 
jak chocia by pomnik EvE Online w Reykjaviku (luckie, 2014) czy figurki Lemmin-
gów w Dundee (Anderson, 2015), nale y przeanalizowa  popularne tytu y gier i spraw-
dzi  mo liwo  dostosowania ich do wymogów turystyki. Za przyk ad niech pos u y 
polska gra „Kholat” stworzona przez studio IMGN.pro, która pod postaci  horroru 
przedstawia tragiczne zdarzenie, które mia o miejsce na Prze czy Diat owa (Gry-
Online, 2015). Dzi ki zaobserwowaniu zale no ci mi dzy realnym a fikcyjnym wia-
tem mo na stworzy  oryginalny motyw przewodni, wokó  którego zostanie stworzony 
nast pnie produkt turystyczny. 

Ostatni  metod  badawcz  by o przeprowadzenie ankiety. Dobór osób by  losowy 
i mia  wykaza , czy w ród badanych s  ludzie, którzy mieli styczno  z grami. Co wi -
cej, je li okaza oby si , e w ród ankietowanych nie ma graczy, to czy ludzie spoza 
rodowiska gamingowego byliby zainteresowani odbywaniem podró y w takiej w a nie 

tematyce. Ankieta ta mia a przede wszystkim wskazanie liczby osób graj cych i niegra-
j cych oraz zainteresowanie badanych „turystyk  gamingow ”. 

 

Wyniki bada  

Wyniki bada  najlepiej rozpocz  od zaprezentowania wyników autorskiej ankiety. 
czna pula ankietowanych wynosi a 40 osób. Znalaz y si  w niej zarówno osoby star-

sze, studenci, jak i te  osoby mi dzy 25 a 50 rokiem ycia. W ród badanych 75% osób 
stwierdzi o potrzeb  stworzenia szlaków zwi zanych z grami komputerowymi lub 
o bardzo zbli onej tematyce. Prócz tego, 60% badanych zadeklarowa o, e graj  w gry, 

41



Turystyka gamingowa jako innowacyjny produkt turystyczny   

a kontakt z nimi mieli rednio oko o 14 lat. Co wi cej, wci  kontynuuj  to hobby. 
Z wyników ankiety mo na stwierdzi , e tworzony produkt nale y kierowa  do osób, 
które dorasta y z grami, jak i do obecnego pokolenia graczy. 

Jako uzupe nienie wyników bada  autora niech pos u y ankieta „#jestemgraczem” 
przeprowadzona w 2014 roku przez grup  IPSOS na potrzeby Sapphire Technology. 
W wynikach badania mo na zaobserwowa  podobne zjawiska. Graczami s  g ównie 
m czy ni pracuj cy lub studiuj cy. Grup  pracuj cych reprezentuje a  33% procent, 
a najbardziej popularnymi zawodami s : prawnik, pracownik administracyjny lub biu-
rowy, menad er, co przek ada si  na do  wysokie zarobki (IPSOS, 2014). Wynika to 
mi dzy innymi z tego, e gry s  ci gle towarem ekskluzywnym i drogim. rednia kwota 
nowej gry obecnie si ga w granicach 140-200 z  na komputer osobisty (w przypadku 
konsol cena jest troch  wi ksza). Wysokie zarobki, jak i ekskluzywno  towaru wska-
zuje na to, e przeci tny gracz b dzie w stanie po wi ci  wi cej pieni dzy na podró  
ni  przeci tny turysta. Tym bardziej e osoby uprawiaj ce to hobby, s  wiadomi kosz-
tów, jakie musz  ponosi . 

Kolejn  rzecz , któr  nale y omówi , jest wyja nienie poj cia „turystyki gamingo-
wej”. Jako e jest to termin nowy, przez „turystyk  gamingow ” nale a oby rozumie  
podró  lub wycieczk , której g ównym motywem podró uj cego jest ch  zobaczenie 
miejsc nawi zuj cych bezpo rednio lub po rednio do elektronicznej rozrywki, a tak e 
wyjazd na imprezy po wi cone tematyce elektronicznej rozrywki. Tak wi c, wybieraj c 
si  do ju  wcze niej wspomnianego Reykjaviku w celu, zobaczenia pomnika upami t-
niaj cych graczy EvE Online, wyjazd na targi GamesCom w Kologne, czy pojechanie 
do Moskwy w celu zobaczenia lokacji z gry Metro 2033 na w asne oczy b dzie mo na 
okre li  mianem „turystyki gamingowej”. 

Zaprezentowany zostanie teraz przyk adowy szlak, który w g ównej mierze opiera  
si  b dzie na grze komputerowej zatytu owanej Metro 2033. Gra stworzona zosta a 
przez studio 4A Games, a wydana zosta a przez THQ Inc. w 2010 roku. Produkcja ba-
zuje na powie ci napisanej przez Dymitrija G uchowskiego opowiadaj cej o Artemie, 
jednego z mieszka ców Moskwy, który prze y  nuklearn  zag ad . Aby prze y  nieko-
rzystne warunki panuj ce na powierzchni, mieszka cy zostali zmuszeni do ycia 
w moskiewskim metrze. Gra do  lu no opowiada histori  zawart  w ksi ce dzi ki 
czemu, wprowadza do historii wi cej akcji oraz nowe lokacje, które nie pojawi y si  
w oryginalnej opowie ci. Dlatego prócz samego metra, którego plan bazuje na praw-
dziwym planie moskiewskiego metra, poznajemy te  powierzchni  postapokaliptycznej 
Moskwy, gdzie mróz, promieniowanie i nowe zagro enia czekaj  na ka dego, kto opu-
ci w miar  bezpieczne podziemia (Gry-Online, 2010). 

Historia rozpoczyna si  na stacji WOGN, czyli wirtualnego odpowiednika stacji 
WDNCh, gdzie wcze niej wspomniany Artem, protagonista, w którego wciela si  
gracz, rozpoczyna swoj  podró  do Polis. Polis to okr g czterech stacji w samym cen-
trum Moskwy, w sk ad której wchodzi mi dzy innymi stacja Biblioteka Lenina. Przez 
pierwsze kilka lokacji gracz musi przedziera  si  przez tunele tytu owego metra. Na-
st pnie trafia powierzchni  zniszczonej Moskwy, gdzie mo e do wiadczy  niesamowi-
tych emocji podczas eksplorowania zrujnowanych ulic miasta. Podczas w drówki pro-
tagonista przemierza zniszczone moskiewskie osiedla, wchodzi do Biblioteki im. Leni-
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na, a fina owy akt pierwszej cz ci gry rozgrywa si  na samej górze wie y telewizyjnej 
Ostankino, gdzie mo na podziwia  panoram  miasta. Druga cz  gry zatytu owana 
Metro: Last Light wprowadza jeszcze wi cej lokacji wzorowanych na obiektach pocho-
dz cych z rzeczywisto ci, które mo na wykorzysta  podczas planowania szlaku. Dzi ki 

czeniu fikcji z rzeczywisto ci , z którego tak ch tnie korzystaj  projektanci gier, „tu-
rystyka gamingowa” mo e czerpa  najwi cej inspiracji. 

Proponowany przez autora artyku u szlak gromadzi wszystkie potencjalne atrakcje. 
Zabieg ten ma na celu zach ci  nie tylko graczy, ale te  osoby zainteresowane postapo-
kalips  i ludzi szukaj cych niecodziennego podej cia do turystyki. Na pocz tku szlaku 
najlepiej by oby odby  podró  po tunelach metra, którymi przemierza  bohater Metra. 
Aby zwi kszy  doznania, uczestnicy takiego spaceru wyposa eni byliby w odpowiednie 
mundury wojskowe, bro  deko (pozbawiona cech bojowych), oraz latarki na dynamo. 
Wszystkie te zabiegi, które w zwyk ym zwiedzaniu s  w zupe no ci zb dne, maj  na 
celu jak najlepsze odzwierciedlenie realiów ksi ki i gry. Utrzymanie odpowiedniego 
klimatu podczas zwiedzanie ma na celu zaspokoi  niedosyt pozostawiony po uko cze-
niu gry lub ksi ki. Po zwiedzeniu stacji jak WOGN, czy Polis, nast pnym etapem 
by oby zwiedzania samej Moskwy. Tras  zwiedzania „powierzchni” nale y dostosowa  
tak, aby przej cie by o, jak najmniej czasoch onne, a zawiera o jak najwi cej atrakcji. 
G ówne obiekty, które powinny si  znale  w takim przej ciu, by yby wcze niej wspo-
mniana Biblioteka im. Lenina, wraz z wej ciem do jej wn trza, Sobór Wasyla B ogo-
s awionego oraz wie a Ostankino. Biblioteka zosta a wymieniona w pierwszej kolejno-
ci, poniewa  w a nie tam gracz musia  stoczy  walk  z najgro niejszymi mutantami, 

czyli Bibliotekarzami. Ponownie, z perspektywy zwyk ego turysty, zwiedzanie takiego 
miejsca mo e nie by  interesuj ce, ale ka dy, kto przeszed  Metro 2033, b dzie za-
chwycony mo liwo ci  zobaczenia miejsca, które ju  kiedy , wirtualnie odwiedzi . 
Wie a Ostankino powinna stanowi  ostatni punkt zwiedzania. Wynika to z tego, e 
w a nie na szczycie tej e wie y odby a si  ostateczna konfrontacja g ównego bohatera 
z „Cieniami”, czyli g ównymi antagonistami produkcji. 

Zaprezentowany powy ej szlak jest jednym z naj atwiejszych do zrealizowania. 
Dzi ki posiadaniu odpowiedniej wiedzy oraz szczegó owej analizie tytu ów wiele gier 
mo na dostosowa  do potrzeb turystyki. Tak naprawd  jedynym ograniczeniem jest 
kreatywno  osoby, która b dzie tworzy  tak  wycieczk . Innymi zagro eniami jest 
op acalno  wyjazdu oraz zainteresowania samych odbiorców, ale jak na samym po-
cz tku wykazano, s  osoby, które ch tnie odbyliby tak  podró . 

Stworzenie nowej ga zi w turystyce nie tylko o ywi aby rynek, ale te  zapewni a-
by ofert  dla bardzo szerokiego grona osób, którym nikt jeszcze nie zaproponowa  po-
dobnych atrakcji. Na chwil  obecn  na rynku turystycznym nie istnieje adne biuro, 
które oferowa oby produkty, które mo na by traktowa  jako „turystyk  gamingow ”. 
Brak takich biur, jak i ofert, daje szanse osobom, które chcia yby wej  w rynek tury-
styczny i stworzy  w tym obr bie w asn  dzia alno . 
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Zako czenie 

Podsumowuj c wszystkie spostrze enia wida , e w bran y turystycznej brakuje 
produktu, który dedykowany by by graczom. Pr nie rozwijaj ca si  bran a elektro-
nicznej rozrywki wywiera na rynku tworzenie produktów, które s  przeznaczone dla 
omawianej grupy. Czy to jest elektronika, ubrania, a nawet meble jest popyt na takie 
produkty. Wokó  gier tworzone s  imprezy, konferencje, turnieje, muzea na ca ym 
wiecie, wliczaj c to te  Polsk . Dlatego te  biura turystyczne powinny wykorzysta  te 

miejsca i stworzy  wokó  nich produkt turystyczny, który by by przeznaczony dla gra-
czy. 

„Turystyka gamingowa” by aby w a nie odmian  turystyki, która swoj  tematyk  
dotyczy a imprez po wi conym grom i miejsc z nimi zwi zanymi. Jej odbiorc  b d  
przede wszystkim osoby, których hobby s  gry wideo. Oprócz tego, dzi ki otwarto ci 
wprojektowaniu produktów, osoby, które wcze niej nie mieli styczno ci z grami kom-
puterowymi, mogliby do wiadczy  prze y , które zazwyczaj odbieraj  tylko gracze. 
„Turystyka gamingowa” mog aby pos u y  za most cz cy starsze pokolenie, unikaj -
ce elektronicznej rozrywki, z pokoleniem m odym, które ju  nie pami ta o pocz tkach 
kszta towania si  bran y. Co wi cej, stworzenie nowego nurtu wnios oby do rynku 
nowy, wie y pomys  i pozyska by dodatkowych klientów, którzy nie odnajduj  przy-
jemno ci w klasycznym podró owaniu. 

Jak wykaza a przeprowadzona ankieta oraz podane wy ej przyk ady stworzenie ta-
kiej oferty jest potrzebne. Oprócz tego, potencjalni odbiorcy, s ysz c o pomy le stwo-
rzenia turystyki gier komputerowych, wyra aj  pozytywne opinie na jej temat. Dzi ki 
osobom, które czy yby wiedz  z dziedziny turystyki i widz  dotycz c  gier kompute-
rowych, rynek, zarówno turystyczny, jak i elektronicznej rozrywki zyska by specjali-
stów. Specjali ci ci czyliby obie bran e i dzi ki temu otrzymywane rezultaty wesz y-
by na wcze niej niespotykany poziom. 

Przej cie ulubionej gry, a nast pnie pojechanie na wycieczk , która nawi zywa aby 
tematyk  do tej e w a nie gry. Zobaczenie wirtualnych miejsc w rzeczywisto ci. Pro-
mowanie miasta poprzez wypuszczenie gry przygodowej. Odbycie wyjazdu na targi 
zorganizowanego przez biuro wraz z innymi entuzjastami. Na chwil  obecn  s  to tylko 
marzenia, które mog  si  w przysz o ci spe ni . Bran a, zarówno gier wideo, jak i tury-
styczna jest rodowiskiem bardzo otwartym. Wszelkiego rodzaju innowacje s  jak naj-
bardziej mile widziane. To dzi ki nowym innowacjom rynek si  rozwija, a tury ci mog  
do wiadcza  nowych, wcze niej niespotykanych prze y . 

Temat bada  wci  nie zosta  wyczerpany. Jest to dopiero zal ek pracy, któr  na-
le a oby wykona , aby proponowany w artykule pomys  odniós  sukces. Brak specjali-
stów i wci  negatywne podej cie spo ecze stwa do gier komputerowych powoduj , e 
zadanie to jest bardzo trudne do osi gni cia. Jednak nie nale y si  tym zniech ca  
i sukcesywnie d y  do celu. Artyku  ten niech pos u y za inspiracj  dla ka dego, kto 
uwielbia gry komputerowe i podró e. 
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Gaming Tourism as an innovative tourist product 

Abstract 

The main goal of the article is presenting new branch in tourism. To achieve this the author 
used analytic study, his own observations and made a survey which is supposed to show how 
many people are interested in creating such idea as “gaming tourism”. 

“Gaming tourism” is new genre in traveling. The main goal during travel is to visit places 
which are connected directly or indirectly with game industry. It means that rambler wants to see 
attractions which will increase his or she immersion after playing a game. The examples of such 
places mentioned in the article are EvE Online monument in Reykjavik or Lemmings miniatures 
in Dundee. Also the author presents an example of gaming trail based on Metro 2033 game. 

The research shows that there is great potential in such idea because of its originality. 
Games are getting more and more attention of society and group of gamers are still growing. 
However, there are no travel agents who will offer them trip referring to their hobby. Creating 
new genre in tourism will brisk tourism offers and sparkplug other people to make their own 
projects involving traveling and games.  

 
Translated by Piotr Fr k 
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ODDZIA YWANIE WSPÓ CZESNYCH TECHNOLOGII 
PREZENTACJI HISTORII W WYBRANYCH MUZEACH 

W POLSCE  

Streszczenie  

Edukacja, a tak e popularyzacja wiedzy, to jedno z g ównych zada  muzeów. Dobór w a ci-
wej koncepcji dla poszczególnej grupy docelowej stanowi ogromne wyzwanie dla zespo u osób, 
które s  zaanga owane w projektowanie ka dego dnia. Wspó czesne sposoby przekazywania 
wiedzy w sposób interesuj cy, a zarazem nowoczesny stawia pod ci g  presj  odtwórców wiata 
przesz o ci. Zobowi zani s  do ukazania informacji najlepiej jak potrafi  za po rednictwem: 
eksponatów, narz dzi, technik, technologii.  

Celem badania jest ukazanie, w jaki sposób nowe technologie u atwiaj  zrozumienie historii. 
Wywiad, obserwacja, ankieta to metody badawcze, przy pomocy których osi gni ty wynik 

pomóg  zrozumie  znaczenie zastosowania nowych technologii w polskich muzeach. 
Wynik przeprowadzonej analizy pozwoli  oceni , czy zastosowanie najnowszych narz dzi 

technologicznych u atwia zapami tanie i odtworzenie nabytych wiadomo ci przez zwiedzaj cego. 

Wprowadzenie 

Muzeum, jako instytucja kultury funkcjonuje od bardzo dawna. Jednak e od kilku-
nastu lat musi nieustannie ledzi  rozwój technologiczny, jaki niesie za sob  niew tpli-
wie rozwój sieci Internet. Rozwój technologiczny przejawia si  w ró nych aspektach, 
obejmuje to atrakcje rozrywkowe oraz kulturowe. Odtwórcy historii dok adaj  wszel-
kich stara , aby zainteresowa  widzów ekspozycj , wystaw , ofert . Co za tym idzie 
wchodz c do dawnych obiektów muzeów, mo emy dostrzec oryginalny wystrój wn trz. 
Wytwarza to potrzeb  zastanowienia si  nad nowymi koncepcjami pozwalaj cymi do-
stosowa  ekspozycje do zmieniaj cych si  oczekiwa  nabywców, którymi s  tury ci. 
Dotyczy to w równej mierze obiektów ju  istniej cych, posiadaj cych wysoki kapita , 
jak i tych, które dopiero zostan  utworzone. 

Przychodz c do muzeum go  zadaje sobie ró nego rodzaju pytania, na które ocze-
kuje odpowiedzi w trakcie zwiedzania. D y do zrozumienia i pozyskania wiedzy za-
równo interesuj cej, jak i szczegó owej. Muzeum powinno nie tylko odegra  rol  prze-
wodnika, ale tak e nauczyciela, zmierzaj cego do skutecznego przekazania tre ci, czy-
ni c wizyt  bardziej efektywn . 

Stawiaj c pytanie „czym jest w zasadzie owe muzeum?” odpowiadamy, e stanowi 
ono nieod czny punkt imprezy turystycznej, wydarzenia szkolnego, b d  indywidual-
nej wycieczki. Jest ród em kultury, jak i prezenterem historii czy atrakcj  turystyczn . 
Dawniej muzeum by o jedynie zbiorem obrazów, przeszklonych witryn z eksponatami, 
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wspó cze nie przemawia wykorzystuj c do tego najnowsze technologie, w tym cyfro-
we. 

Jednym z wielu celów muzeum jest szerzenie edukacji w ród zwiedzaj cych, przy-
czyniaj c si  do wzrostu poczucia w asnej warto ci i przynale no ci. 

Muzeum ród em kultury  

Muzeum, nie ma na celu osi gania zysku. Jest to instytucja, która s u y obywatelo-
wi poprzez udost pnianie pozyskanych, konserwowanych trwale zbiorów w celach 
edukacyjnych, naukowo-badawczych, rozrywkowych. W ten te  sposób poj cie to defi-
niuje Kodeks Etyki ICOM dla Muzeów. Uj cie internetowego s ownika j zyka polskie-
go wydawnictwa PWN pomija kwestie zysku, skupiaj c si  na tym, i  jest to instytucja, 
która gromadzi, przechowuje, konserwuje i udost pnia zwiedzaj cym zbiory z ró nych 
dziedzin z wyszczególnieniem jedynie formy wystawy. Porównuj c te dwie definicje 
dostrzec mo na, e s ownik wydawnictwa PWN nie skupia si  na warto ci, przes aniach 
muzeum, a jedynie na wyja nieniu znaczenia samego s owa. Mo na by oby powiedzie , 
e czytelnik, który nie zna Kodeksu Etyki ICOM dla Muzeów nigdy nie dowie si , e 

nie jest to ju  jedynie placówka nastawiona na eksponaty, ale miejsce z przes aniem, w 
którym wspó cze nie turysta mo e nie tylko zobaczy , ale te  poczu . Twierdzenie to 
by oby s uszne przez wzgl d na utrudniony dost p do wcze niej wspomnianej definicji, 
z powodu braku dostatecznej informacji po stronie zwiedzaj cego. Zupe nie inaczej 
lustruje si  kwestia dotycz ca Ustawy z dnia 21 listopada 1996 r., zak ada ona, e „mu-
zeum jest jednostk  organizacyjn , nie nastawion  na osi ganie zysku, której celem jest 
trwa a ochrona dóbr kultury, informowanie o warto ciach i tre ciach gromadzonych 
zbiorów, upowszechnianie podstawowych warto ci historii, nauki i kultury polskiej oraz 
wiatowej, kszta towanie wra liwo ci poznawczej i estetycznej oraz umo liwianie kon-

taktu ze zbiorami przez dzia ania okre lone w artykule 2.” (Ustawa… 2012). 
XXI wiek, nowa era cyfryzacji wymusza na odtwórcach historii ca kowicie nowych 

koncepcji prezentowania tre ci. W wyniku tego stosowane s  unikatowe rozwi zania, 
które potrafi  wspó gra  ze sob  poprzez czenie kilku elementów w jedn  ca o , za 
po rednictwem grupy zmys ów. Dzi ki wykorzystaniu ich jak najwi kszej ilo ci, od-
biorca (zwiedzaj cy) jest w stanie wyobrazi  sobie, e znajduje si  w minionych ju  
czasach. 

Muzeum obrazem historii z wykorzystaniem wspó czesnych technologii  

Ustawa z dnia 21 listopada 1996 r. o muzeach jasno okre la rol  muzeum (Usta-
wa… 2012). Wyznacza standardy, cele, zadania. Do celów nale  mi dzy innymi: 

a) Gromadzenie dóbr kultury w statutowo okre lonym zakresie. 
b) Przechowywanie gromadzonych dóbr kultury, w warunkach zapewniaj cych im 

w a ciwy stan zachowania i bezpiecze stwo oraz magazynowanie ich, w sposób do-
st pny do celów naukowych. 
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c) Zabezpieczanie i konserwacj  muzealiów oraz, w miar  mo liwo ci, zabezpie-
czanie stanowisk archeologicznych oraz innych nieruchomych obiektów kultury mate-
rialnej i przyrody. 

d) Urz dzanie wystaw. 
e) Prowadzenie dzia alno ci edukacyjnej. 
f) Udost pnianie zbiorów do celów naukowych i edukacyjnych. 
g) Zapewnianie w a ciwych warunków zwiedzania i korzystania ze zbiorów. 
Wykorzystuj c struktur  produktu, mówi c o muzeum, zwiedzaj cy oczekuje od 

wystawcy, e wyjdzie on naprzeciw odbiorcy, udost pniaj c do tego w sposób jak naj-
lepszy posiadane zbiory. 

Muzea, wykorzystuj ce nowoczesn  technologi , wychodz c naprzeciw oczekiwa-
niom turystów, tworz  nowe warunki do zwiedzania. Nadal dba si  jednak o stan i bez-
piecze stwo eksponatów, odgradzaj c odbiorców ta m . Ten rodek zapobiegawczy 
jest i by  stosowany w przesz o ci w celu ochrony eksponatów przed ewentualnym 
zniszczeniem, uszkodzeniem. Ograniczanie zagro enia obejmuje ponadto wykorzysta-
nie ró nego rodzaju replik, wykorzystuj c do tego nowoczesne narz dzia, tj. drukarki 
3D, projektory, inne obiekty, które odzwierciedlaj  wygl d, odtwarzaj  charaktery-
styczne d wi ki orygina u. 

W ci gu kilku najbli szych lat, muzeum niew tpliwie stanie si  cz ci  produktu 
rzeczywistego. Przy jego tworzeniu konieczne b dzie wykorzystywanie nowoczesnych 
form multimediów (muzyki, wizualizacji, filmu). Najwa niejsze b dzie przy tym 
wszystkim, aby prezenter historii z wykorzystaniem wspó czesnych technologii nawi -
za  interakcj  ze zwiedzaj cym. Ta za  rozumiana mo e by  nie tylko jako bezpo redni 
kontakt fizyczny pomi dzy eksponatem, a ogl daj cym, ale tak e jako po redni. 

Staj c na wysoko ci zadania, jakim niew tpliwie jest przygotowanie tre ci wysta-
wy, nale y ustali  przede wszystkim cel, z dopasowaniem go do targetu, gdy  jedn  
histori  mo na opowiedzie  na wiele sposobów z wykorzystaniem ró nych mediów, 
eksponatów, pracowników muzeum. Mo na przyj , e g ównym celem, a dok adniej 
s owem klucz b dzie szerzenie edukacji. Zrealizowa  to mo na z wykorzystaniem wielu 
narz dzi, jak np. mapa my li.  

Tytu  niniejszego rozdzia u nawi zuje do pracownika muzeum, który dokonuje 
wszelkich stara , aby w jak najbardziej precyzyjny sposób móg  przedstawi  pewn  
histori . Nale a oby zaznaczy , e jedn  z wielu funkcji, jak  pe ni pracownik jest 
funkcja narracyjna. Odpowiedzialno  za dobór w a ciwej tre ci, eksponatów, dekora-
cji, muzyki, multimediów oraz wielu innych czynników wchodz cych w sk ad wystawy 
spoczywa na pracowniku. Je eli ksi ka nie posiada ciekawej narracji, fabu y, albo 
który  z jej elementów nie jest doprecyzowany, traci na warto ci i czytelnik zaprzesta-
nie kontynuowa  czytania jej. Podobnie jest w przypadku muzeum: im bardziej precy-
zyjnie dobrane s  narz dzia, eksponaty, elementy wystawy; im bardziej ciekawie jest 
przedstawiona historia; im wi cej informacji, wra e , emocji potrafi dostarczy  wysta-
wa, tym wi ksza satysfakcja ze strony us ugobiorcy. 

Marketing bowiem rozumiany jest przez J. Altkorna (2004), jako pewna filozofia 
wspó czesnego biznesu (…), przedsi biorstwa, którego dzia alno  musi by  zoriento-
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wana na zaspokojenie potrzeb nabywcy. Autorzy ksi ki Marketing w turystyce pisz , 
e: 

Marketing to funkcja zarz dzania, która polega na organizacji i kierowaniu wszyst-
kimi dzia aniami firmy zaanga owanymi w ocen  potrzeb klienta i zamian  si y nabyw-
czej klienta na efektywne zapotrzebowanie na okre lony produkt lub us ug  oraz na 
przekazywaniu tego produktu lub us ugi do ko cowego klienta lub u ytkownika, tak 
aby osi gn  za o one zyski lub inny cel wyznaczony przez firm  czy inn  organizacj  
(Holloway, Robinson, 1997, s. 19). 

Wracaj c do g ównego celu muzeum, omawianego w niniejszym rozdziale przez 
odtwórc  wiata przedstawionego, nale y zastanowi  si  w jaki sposób wiedza, któr  
chce si  przekaza  powinna by  dostosowana do odbiorcy przekazu. Podobnie jak w 
komunikacji marketingowej, o której pisze prof. J. W. Wiktor (2013), pracownik nau-
kowy w Katedrze Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, w swojej 
ksi ce zatytu owanej Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, 
je eli nie b dzie sprz enia zwrotnego to przygotowana wystawa straci sens bytu. Nale-
y wówczas zastanowi  si  nad form  przekazu, aby odbiorca interpretowa  go popraw-

nie. Zwróci  nale y uwag  na Muzeum Powstania Warszawskiego, które przystosowa o 
swoje wn trze do historii, któr  opowiada. Nie trzeba ogl da  ka dej gabloty, b d  
eksponatu z osobna, aby dopiero pod koniec wycieczki zrozumie  miejsce, w którym 
si  by o i co zosta o przez nas obejrzane. Zwiedzaj cy, którym jest tak e ma e dziecko 
jest dzi ki temu zabiegowi w pe ni wiadomy, e znajduje si  w miejscu ciekawym, 
niezwyk ym, wa nym. Jako e nie ma jednolicie pomalowanego pomieszczenia, które 
jest wype nione dziesi tkami identycznie wygl daj cych gablot lub witryn, w których 
znajduj  si  eksponaty wraz z karteczkami. Odtwórcy historii znale li dodatkowy spo-
sób na zach t  zwiedzaj cych do poznawania historii, jakim jest kolekcjonowanie poje-
dynczych kartek z kalendarza, którego dni nie s  przypadkowe, bowiem s  to jedynie 
kartki z dni, w którym trwa o powstanie czy inne wa ne wydarzenie. U o one zosta y 
chronologicznie i s  zintegrowane z pozosta ymi elementami wystawy, tworz c logicz-
ny, uporz dkowany szlak informacji. 

Podobny zabieg wykorzysta o Muzeum Toru skiego Piernika w Toruniu, które zre-
zygnowa o z zakazu fotografowania eksponatów, pod warunkiem wy czenia lampy 
b yskowej. Jest to wyj cie naprzeciw zwiedzaj cemu, który chcia by mie  mo liwo  
zachowania wspomnie  naniesionych na no nik danych lub w postaci wywo anego 
zdj cia.  

Porównuj c obydwa muzea z punktu widzenia turysty, a tak e stosowania ró nych 
wspó czesnych form przekazywania tre ci, mo na stwierdzi , e marketing wymusza 
powierzenie kierunku, drogi zwiedzania przez zwiedzaj cego. Nie musi on „trzyma  
si ” strza ek, pod a  za nimi. Potrafi zarz dza  swoim czasem i przestrzeni , któr  
oferuje mu dana instytucja kultury. Tego typu muzea, które mo na okre li  mianem 
muzeum interaktywnym, a jednocze nie muzeum wirtualnym osi gn y sukces, bowiem 
uda o im si  rozpozna  potrzeb  w ród mieszka ców lokalnego otoczenia, a tak e roz-
pozna  zapotrzebowanie osób przyjezdnych. Wychodz c z punktu za o enia, e obecne 
wyposa enie muzeum spe nia oczekiwania turystów, mo na powiedzie , e podstawo-
wymi narz dziami wspó czesnego prezentowania tre ci s : strony internetowe muzeum, 
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telewizory (ekrany) LCD, rekonstrukcje; modele; efekty 3D, rzutniki oraz projektory 
multimedialne, interaktywne meble b d  ciany, przestrzenie kinowe. Elementy, takie 
jak: gabloty, zdj cia w ró nym formacie, manekiny nie stanowi  ju  g ównej atrakcji, a 
raczej mog  wyst powa  jedynie jako uzupe nienie elementów wystawy.  

Fabryka Schindlera s usznie nazywana jest muzeum interaktywnym, jednak e nie 
mog a znale  si  w powy szym porównaniu, ze wzgl du na wymuszony przez prezen-
terów wiata przedstawionego kolejno ci punktów zwiedzania. 

Wyniki bada  ankietowych wiata przedstawionego w opinii zwiedzaj cych 

Badanie przeprowadzono w dniach 6-11 grudnia 2016 roku na próbie 120 respon-
dentów, z czego z ka dego muzeum próba stanowi a 40 osób. Celem badania by a ana-
liza i ocena wspó czesnych technologii, u atwiaj cej zrozumienie i zapami tanie prze-
kazywanej historii przez dane muzeum. Respondentami byli zwiedzaj cy wybranych 
muzeów w Polsce. Do zebrania wyników zastosowano techniki ankiety oraz obserwacji. 
Ankieta sk ada a si  z 7 pyta . Odpowiednio przystosowane do ka dego z muzeum z 
osobna zosta y wr czone na ostatnim etapie wystawy lub przy drzwiach wyj ciowych 
do muzeum. Ka da z nich zawiera a po trzy pytania ( cznie 6) zwi zane z tematyk  
wystawy. Trzy pierwsze dotyczy y informacji, które by y przekazywane metod  trady-
cyjn  (bez wykorzystywania nowoczesnych technologii), kolejne za  mia y na celu 
sprawdzi  zapami tanie tre ci. Siódme pytanie dotyczy o wymienienia jak najwi kszej 
ilo ci nowoczesnych obiektów wystawy, które u atwi y zrozumienie i zapami tanie 
przekazywanych informacji. Tabela 1. przedstawia zestawienie procentowe popraw-
nych, b d  b dnie udzielonych odpowiedzi lub ich braku na pytania zwi zane z tema-
tyk  wystawy, w których to analizowana by a skuteczno  przedstawianych informacji 
z wykorzystaniem ró nych technik, narz dzi, eksponatów wystawy. W za czonej ni ej 
Tabeli 2. zosta y wymienione 4 najcz ciej wspominane obiekty z po ród ca ej wystawy 
danego muzeum. Ca o  uzupe nia y pytania metryczkowe (o p e , wiek, który podzie-
lony zosta  na nast puj ce kategorie: osoba poni ej lat 18., w wieku 19-25, w wieku 26-
50, powy ej lat 50.). 

Na podstawie wype nionych metryczek, 53% respondentów stanowili m czy ni, a 
47% kobiety. Najliczniejsz  grup  wiekow  (44%) stanowi y osoby pomi dzy 26., a 50. 
rokiem ycia. Drug  w kolejno ci najliczniejsz  grup  wiekow  by y osoby w wieku 
19-26 lat (29%). Pozosta e dwie grupy wiekowe stanowi y po 16%. 
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Tabela 1 Zestawienie udzielonych odpowiedzi na pytania zwi zane z wystaw . 

   

Muzeum 
Toru skiego 
Piernika 
w Toruniu 

Muzeum Po-
wstania War-
szawskiego 
w Warszawie 

Fabryka 
Emalia Oska-
ra Schindlera 
w Krakowie 

rednia udzielanych 
odpowiedzi na 
wszystkie pytania 

Prawid owych 52% 50% 49% 

Brak odpowiedzi 25% 31% 38% 

B dnych 24% 20% 14% 
Odpowiedzi udziela-
ne na pytania doty-
cz ce historii prezen-
towanej bez wyko-
rzystywania wspó -
czesnej technologii 

Prawid owych 20% 7% 11% 

Brak odpowiedzi 45% 61% 72% 

B dnych 35% 32% 17% 

Odpowiedzi udziela-
ne na pytania doty-
cz ce historii prezen-
towanej z wykorzy-
staniem wspó cze-
snych technologii 

Prawid owych 83% 92% 87% 

Brak odpowiedzi 5% 1% 3% 

B dnych 12% 7% 10% 

ród o: Opracowanie w asne. 

Tabela 1. przedstawia przeanalizowane dane dotycz ce prawid owo ci w udzielaniu 
odpowiedzi na pytania zwi zane z wystawami w trzech muzeach. Podzielono j  na trzy 
cz ci: Pierwsza dotyczy a cznej liczby udzielonych odpowiedzi dla wszystkich py-
ta , druga stanowi a udzielone odpowiedzi z zakresu wykorzystania tradycyjnych me-
tod prezentacji wystawy. Trzecia cz  dotyczy a udzielonych odpowiedzi na pytania 
z zakresu zagadnie , które by y omawiane z zastosowaniem wspó czesnych technologii 
prezentowania historii. Z tabeli 1. wynika, e we wszystkich muzeach znacz co lepiej 
badani zapami tali tre , która by a omawiana w sposób nowoczesny (odpowiednio: 
83% respondentów Muzeum Toru skiego Piernika w Toruniu, 92% respondentów Mu-
zeum Powstania Warszawskiego w Warszawie, 87% respondentów Fabryki Emalia 
Oskara Schindlera w Krakowie poprawnie udzieli o odpowiedzi). Uzyskany wynik 
wiadczy równie  o dok adno ci i rozs dno ci w wykorzystywaniu czasu na zatrzyma-

nie si  i zapoznanie z no nikiem informacji, w porównaniu do tabliczek umieszczonych 
w pobli u gabloty, fotografii, b d  innego obiektu statycznego, do których nawi zywa y 
pierwsze trzy pytania (odpowiednio: 45%, 61%, 72% respondentów nie udzieli o adnej 
odpowiedzi, bowiem albo nie zapami ta o albo omin o t  cz  wystawy).  

O tym, jak wa n  rol  stanowi w a ciwy dobór obiektów prezentacji mo na si  
przekona  spogl daj c na Tabel  1., z której wnikliwa analiza obrazuje ile procent wy-
stawy teoretycznie opuszcza przeci tny zwiedzaj cy lub ile procent wiedzy mo liwej do 
nabycia umyka, b d  nie zostaje we w a ciwy sposób przekazana. 
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Tabela 2 Zestawienie najlepiej ocenianych przez zwiedzaj cych wspó czesnych 
obiektów przekazywania historii. 

Muzeum To-
ru skiego 
Piernika 

w Toruniu 

Mo liwo  ods u-
chania rozmowy 

z wykorzysta-
niem s uchawki 

telefonicznej 

Mo liwo  "przy-
mierzenia" miesz-
cza skiego stroju 
z wykorzystaniem 
technik cyfrowych 

Symulator obiek-
tu 

Umieszczenie 
czytników tekstu 
w innych obiek-

tach 

Kobiety 84% 100% 100% 100% 

M czy ni 67% 100% 100% 100% 

<18 lat 100% 100% 100% 100% 

19-25 lat 100% 100% 100% 100% 

26-50 lat 63% 100% 100% 100% 

>50 lat 100% 100% 100% 100% 

Muzeum Po-
wstania War-
szawskiego 

w Warszawie 

Mo liwo  "na-
dania" wiadomo-

ci alfabetem 
Morse'a 

Technika zach ca-
j ca do zobaczenia 
wszystkich obiek-

tów wystawy 
(zbieranie karte-

czek z kalendarza) 

Mo liwo  u y-
cia narz dzi dla 
uzyskania lep-
szego efektu 

wizualnego (np. 
lornetka) 

Mo liwo  poru-
szenia obiektów, 

w celu zrozu-
mienia zasad 

funkcjonowania 

Kobiety 100% 100% 70% 40% 
M czy ni 100% 100% 85% 65% 

<18 lat 100% 100% 100% 0% 
19-25 lat 100% 100% 69% 85% 
26-50 lat 100% 100% 100% 86% 
>50 lat 100% 100% 0% 80% 

Fabryka Emalia 
Oskara Schin-

dlera 
w Krakowie 

Mo liwo  ods u-
chania rozmowy 

z wykorzysta-
niem s uchawki 

telefonicznej 

Technika zach ca-
j ca do zobaczenia 
wszystkich obiek-

tów wystawy 
(zbieranie piecz -

tek) 

Symulator obiek-
tu oraz nagrania 

symuluj ce 
realne dialogi 

Mo liwo  u y-
cia narz dzi dla 
uzyskania lep-
szego efektu 

wizualnego (np. 
lornetka) 

Kobiety 83% 96% 100% 100% 
M czy ni 100% 86% 100% 100% 
19-25 lat 83% 100% 100% 100% 
26-50 lat 89% 89% 100% 100% 
>50 lat 100% 89% 100% 100% 

ród o: Opracowanie w asne. 

Z po ród wymienionych obiektów przekazywania historii najwi ksz  ocen  (100%) 
uzyska  mog cy poprawi  zrozumienie przekazywanej tre ci symulator obiektu. Jedno-
znacznie pozytywnie ocenione zosta y tak e obiekty umo liwiaj ce utworzenie interak-
cji ze zwiedzaj cym. Tabela 2. mo e by  odpowiedzi  albo sugesti  wskazuj c  jakie 
obiekty, b d  elementy najbardziej u atwi y zapami tanie tre ci. Wyniki bada  ze 
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szczegó owym podzia em respondentów na kategorie wiekowe oraz p e  potrafi y pre-
cyzyjnie okre li , jakie wymagania stawia klient wspó czesnego muzeum. Zwróci  
nale y te  uwag , e niektórzy badani respondenci nie wymienili adnego elementu 
wystawy lub nie wypisali wszystkich.. 

Wnioski z bada  

Otrzymane wyniki z bada  pozwoli y pokaza , e stosowane przez muzea wspó -
czesne technologie do prezentowania historii pomagaj  lepiej zapami ta  i zrozumie  
tre , ni  tradycyjne obiekty muzealne. Bez w tpliwo ci wa n  rol  przy mo liwo-
ciach doboru innowacyjnych form przekazywania tre ci stanowi tematyka wystawy. 

Muzeum Toru skiego Piernika w Toruniu, które organizuje wystaw  po wi con  histo-
rii toru skiego piernika ma mniejsze mo liwo ci przedstawienia danych ni  pozosta e 
dwa muzea o tematyce wojennej. Fakt ten równie  potwierdza zainteresowanie w ród 
zwiedzaj cych, na korzy  warszawskiego i krakowskiego muzeum. Wi kszo  widzów 
nie posiada o wi kszego problemu z udzieleniem odpowiedzi na pytania, które dotyczy-
y tre ci przekazywanych przez obiekty cyfrowe. Niestety nie mo na powiedzie  tego 

samego o pytaniach, które dotyczy y tre ci przekazywanej przez obiekty tradycyjne 
(zdj cie na cianie, rzecz w gablocie).  

Pomimo tego, e ponad po owa respondentów nie potrafi a udzieli  odpowiedzi lub 
udziela a ich b dnie na pierwsze trzy pytania, to pozytywnie ocenia wizyt , z mo liwo-
ci  rozwa enia ponownego przyj cia osobi cie, z rodzin  lub z innymi znajomymi. 

Obserwacja pozwoli a oceni , e dzieci, a tak e osoby w wieku 19-50 lat ch tniej 
interesowa y si  symulatorami, b d  urz dzeniami symuluj cymi, natomiast osoby 
starsze (powy ej 50lat) skupia y si  g ównie na obiektach tradycyjnych.  

Zako czenie 

Przeprowadzona analiza pozwoli a jednoznacznie stwierdzi , e wspó czesne na-
rz dzia znacznie skuteczniej oddzia uj  na odbiorców, ni  tradycyjne elementy wysta-
wy. 

Zwiedzaj cy, poprzez wymuszanie zachowa  przez muzea, zach cenia do interak-
tywno ci sprawia, e nie jest on bierny w miejscu, w którym si  znajduje, ale tak e 
„dotyka” historii. Skupia wi ksz  uwag  na jej zrozumieniu i zapami tuje dzi ki temu 
wi cej informacji, zyskuj c mo liwo ci odtworzenia wiedzy w przysz o ci. 

Muzeum ze wspó czesn  technologi  prezentacji historii niew tpliwie wed ug 
zwiedzaj cych jest ciekawszym miejscem, ni  tradycyjne z gablotami. Pozwala zapa-
mi ta  wi cej tre ci, odtworzy  przedstawion  histori , a tak e pozytywnie wp yn  na 
wyobra ni . 
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The impact of modern technology history of presentation history in select-
ed museums in Poland 

Abstract 

Education and knowledge popularization are ones of the main assignments of the museums. 
The choice of the proper concept for particular target population presents a great challenge for 
teams which are involved in creating each exhibition separately. Contemporary ways of history 
imparting in an interesting and also modern way put reproducers of the past under constant 
pressure. They are obligated to do their best at rendering the history through the agency of exhib-
its, tools and new technologies for the spectators. The visitor of an exhibition with the aid of his 
exceeding tool which is a human brain is able to get to know that world and at the same time he 
tries to recapture an author’s display presentation which is each exhibition in the simplest and 
the most spectacular way.  

The main objective of the research was to show how new technologies facilitate understand-
ing the history. 

With the aid of research approaches which are interview, observation, survey, attained result 
helps in understanding significance of the deployment of the new technologies in Polish museums.  

The result of the research allowed evaluating which of the modern tools facilitate memoriza-
tion and recapture of the gained information in the best way. 

 
Translated by Aleksandra Stawicka, Jakub G owacz 
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ROBOTY W BRAN Y HOTELARSKIEJ - SZANSE 
I ZAGRO ENIA 

Streszczenie  

Celem artyku u jest przedstawienie zjawiska i skutków wdra ania robotów w bran y hotelar-
skiej. Praca prezentuje podstawow  problematyk  zwi zan  ze wdra aniem robotów w sektorze 
us ug, a mn. w hotelarstwie. Zosta y omówione czynniki s u ce temu celowi, przyczyny i skutki 
danego zjawiska. 

Metody badawcze: analiza literatury z zakresu hotelarstwa, robotyki, ekonomii i socjologii; 
ankietowanie wybranej grupy osób. Przedmiotem cz ci badawczej jest analiza opinii przeci t-
nych obywateli i go ci hoteli co do wykorzystania robotów w hotelach.  

Wprowadzenie  

Obecnie, na pocz tku XXI wieku, nowe technologie s  wykorzystywane prawie we 
wszystkich sektorach nowoczesnej gospodarki. Wraz z pojawieniem si  pierwszych 
robotów, ludzko ci uda o si  osi gn  to, co by o niemo liwe jeszcze kilkadziesi t lat 
temu. Dzi ki szybkiemu rozwojowi ka dego dnia sztuczna inteligencja zdobywa du y 
sektor us ug i hotelarstwo równie  nie jest wyj tkiem. Dynamika i jako  rozwoju tech-
nologii pozwalaj  mówi  o rewolucji w hotelarstwie. Wprowadzenie nowoczesnych 
technologii elektronicznych mo e by  wykonane w nowoczesnej bran y hotelarskiej i 
mo e w znacznym stopniu zwi kszy  efektywno  oraz poziom wiadczonych us ug.  

Celem tego artyku u jest przedstawienie zjawiska i skutków wdra ania robotów w 
bran y hotelarskiej. 

Metody badawcze: analiza literatury z zakresu hotelarswa, robotyki, ekonomii i so-
cjologii; ankietowanie wybranej grupy osób.  

Przedmiotem cz ci badawczej by a analiza opinii przeci tnych obywateli i go ci 
hoteli co do wykorzystania robotów w hotelach.  

W cz ci teoretycznej zosta y przeanalizowane skutki ekonomiczne oraz spo eczne 
dla hoteli i klientów, szanse i zagro enia wynikaj ce z integracji robotyki i jej oddzia-
ywania na zakres dzia alno ci przedsi biorstwa. 

W cz ci badawczej przeanalizowane zosta y wyniki ankietowania dotycz cego 
wykorzystania robotów w hotelach i reakcji klientów na dan  zmian . Bardzo wa nym 
aspektem pracy badawczej jest reakcja potencjalnych go ci na innowacje.  
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Wykorzystanie robotyki we wspó czesnych hotelach 

Z pocz tkiem 21 wieku nowoczesne technologie pozwalaj  spojrze  na sam  kon-
cepcj  hotelarstwa w zupe nie innym wietle. Nowoczesne rozwi zania sterowania 
budynkiem (Smart House), automatyczne systemy rezerwacji i nawet wymiana pracow-
ników robotami mog  utworzy  nowy kamie  milowy w historii rozwoju hotelarstwa. 

Nauka, która zajmuje si  projektowaniem ró nego rodzaju robotów nazywa si  ro-
botyk . T. Buratowski (2006, s.10) definiuje robotyk  jako „dziedzin  nauki i techniki 
zajmuj c  si  problemami mechaniki, sterowania, projektowania, pomiarów, zastoso-
wa  oraz eksploatacji manipulatorów i robotów w celach naukowych, badawczych, 
medycznych, pomocniczych, kosmicznych i t.d.” 

Poj cie robot jest do  szerokie i definiowane na ró ne sposoby. 
Wed ug Encyklopedii Powszechnej (PWN,1997) jest to”urz dzenie przeznaczone do 
realizacji niektórych czynno ci manipulacyjnych, lokomocyjnych, informacyjnych i 
intelektualnych cz owieka.”  

Poj cie android pojawi o si  stosunkowo niedawno i pierwsze u ycie tego terminu 
jest kontrowersyjnym do tej pory. Termin „android” (od gr.  — „cz owiek, m -
czyzna” i -oid — od gr. s owa  — „podobie stwo”) – robot zewn trznie podobny 
do cz owieka – po raz pierwszy pojawi  si  w ksi kach i filmach gatunku science-
fiction, gdzie skróci  si  do „droid”.  

Wed ug „The Oxford Dictionary of Science Fiction” (J. Prucher, 2007, s.6) „Andro-
id jest sztucznym stworzeniem w podobnej do cz owieka postaci, zw aszcza je li jest 
wykonany z materia u podobnego do cia a cz owieka (w przeciwie stwie do metalu lub 
plastiku). Najwcze niejsze wzmianki odnosz  si  do istoty alchemicznej albo czysto 
mechanicznego automatu.”  

Encyklopedia fantastyki naukowej twierdzi (B. M. Stableford, 2006, s.22), e an-
droid to robot lub syntetyczny organizm, który jest zaprojektowany tak, aby wygl da  i 
zachowywa  si  jak ludzie, w szczególno ci za  mie  podobne cia o.  

Tak si  historycznie z o y o, e androidy pozosta y w ca o ci wewn trz obszaru 
fantastyki naukowej. Dopiero niedawno post p w technologiach robotów pozwoli  
stworzy  funkcjonalnych i realistycznych humanoidalnych robotów. Ten temat jest na 
tyle nowy i orginalny, e prawie nie zosta  zbadany w literaturze naukowej, zw aszcza 
w literaturze zwi zan  z turystyk  i hotelartwem; jest na tyle post puj cy, e si  zmie-
nia przez ca y czas, i trudno jest ledzi  za wszystkimi nowo ciami, które pojawiaj  si  
w wiecie robotyki.  

Wdro enie robotów to nie tylko elementy modernizacji hoteli, ale równie  tania si a 
robocza. Problem braku personelu mo e zosta  ca kowicie rozwi zany wraz z pojawie-
niem si  zaawansowanych robotów w przysz o ci. Chocia  wykorzystanie robotów 
humanoidalnych wydaje si  zjawiskiem z kategorii science fiction, wiele hoteli i sieci 
hotelowych odnios o znacz cy sukces w integracji maszyn w prac  swoich zak adów. 

Roboty s  ju  powszechnie stosowane w takich hotelach, jak: 
 Aloft Hotel w Kupertino, w Kalifornii (USA).  
 InterContinental Hotels Group.  
 Hilton, McLean (Wirginia).  
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Chocia  ww. hotele wykorzystuj  w swojej pracy roboty jako zasób pomocniczy, 
prawdziwej rewolucji w dziedzinie robotyzacji dokona  hotel "Henn-na", który znajduje 
si  w Japonii, w Nagasaki, na terenie parku rozrywki "Huis Ten Bosh".  

W hotelu go ci na recepcji wita aktroid serii DER, wygl dem przypominaj cy m o-
d  japo sk  kobiet , a tak e robot – dinozaur, w postaci zmniejszonego w rozmiarach 
tyranozaura. Obok przy ladzie recepcyjnej pomaga go ciom robot z serii Nao, który 
pe ni funkcj  konsjer a.  

Zgodnie z definicj  samej firmy, wytwarzaj cej roboty (Kokoro LTD, 2003), Ak-
troid – to robot humanoidalny, który by  zaprojektowany w taki sposób, eby by  jak 
najbardziej podobnym do cz owieka, z niesamowitym realizmem i podstawow  funkcj  
wyra ania emocji. Aktroid ma realistyczne cia o i nawet bardziej ludzkie zachowanie i 
jest w stanie powtórzy  ledwo zauwa alne ludzkie ruchy g ow  i oczami, a gdy si  na 
niego patrzy, wydaje si , e oddycha. 

Otwarcie hotelu tego typu wywo a o prawdziw  rewolucj  w bran y hotelarskiej 
Japonii, a by  mo e ca ego wiata, i zmusi o j  do zmiany polityki wykorzystania no-
woczesnych technologii, a zw aszcza robotów, we wszystkich dziedzinach ycia ludzi. 
Je li eksperyment hotelowy si  powiedzie, to przed 2020 r. do najwi kszej sieci japo -
skich banków równie  trafi  zast py robotów do obs ugi klientów. Henn-na Hotel CEO 
Hideo Sawada wyrazi  przypuszczenie, e w przysz o ci w Japonii b dzie si  otwiera  
coraz wi cej hoteli w pe ni zautomatyzowanych. 

Skutki wdra ania robotów 

Od momentu swojego pojawienia si  pó  wieku temu roboty przesz y drog  od 
prymitywnych mechanizmów do skomplikowanych, skutecznych urz dze , w du ej 
mierze przewy szaj c mo liwo ciami cz owieka. Transhumanistyczne znaczenie robo-
tyki polega nie tylko na tym, e obszar ten jest zwi zany z cyborgizacj  i sztuczn  inte-
ligencj , ale tak e na tym, i  rozwój robotów jest w stanie znacznie zmieni  obraz ycia 
cz owieka, chocia  nie zawsze zmieniaj c jego samego. 

We wspó czesnym wiecie roboty zast puj  cz owieka w wielu zawodach, jako ta -
sza si a robocza. Coraz cz ciej pojawiaj  si  opinie, e rozwój i zmniejszone koszty 
eksploatacji robotów wkrótce uczyni  prac  ludzi nieop acaln  w wielu zawodach, a to 
oznacza, e du o ludzi b dzie musia o szuka  nowej pracy, uczy  si  na nowo, a nawet 
w ca o ci zmienia  swoje ycie. 

Oprócz bezrobocia jednym z mo liwych skutków masowego wdra ania robotów w 
ró ne profesjonalne sfery mo e by  stopniowa utrata wiedzy. Inwestuj c w elektronicz-
nych pomocników ca y zgromadzony baga  wiedzy, robi c z nich doskona e substytuty 
ludzkiego umys u, sami stopniowo zaczynamy traci  naukowców i specjalistów-
praktyków. Wzrost popularno ci robotów i maszyn w ród du ych firm nie zawsze spo-
tyka si  z yczliwym nastawieniem klientów. Podczas gdy du e sklepy , a nawet ka-
wiarnie, aktywnie instaluj  u siebie roboty na stanowiskach kasjerów, nie wsz dzie s  
one dobrze przyjmowane. BBC News (Denise Winterman, 2009) w 2009 r. opubliko-
wa a raport, z którego wynika o, e 48 % Brytyjczyków jest zdecydowanie niezadowo-
lonych ze zautomatyzowanych sprzedawców. Ju  w tamtym roku Business Insider poin-
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formowa  o rezygnacji wielu ameryka skich sieci z automatycznych kas. Okaza o si , 
e wielu klientom atwiej i wygodniej jest mie  do czynienia ze sprzedawc -

cz owiekiem, ni  z maszyn , której zasady pracy nie zawsze s  zrozumia e.  
W tym samym miesi cu ekonomista Paul Krugman, mówi c o perspektywach za-

stosowania robotów w gospodarce, ostrzeg , e szerokie zastosowanie sztucznej inteli-
gencji mo e grozi  nie zawsze oczywistymi konsekwencjami. Na przyk ad, Krugman 
zapowiedzia  zmniejszenie popytu na wysoko wykwalifikowan  kadr . "Inteligentne 
maszyny robi  niepotrzebnymi inteligentnych ludzi" — brzmi jeden z wniosków 
Krugmana. (Paul Krugman, 2009) W ko cu, atak robotów na codzienne ycie wzbogaci 
tylko ich producentów i w a cicieli. 

Ostro ne podej cie do nadchodz cej robotyzacji nie jest podzielane przez wszyst-
kich. W opublikowanym przez wydawnictwo Wired programowym artykule Kevina 
Kelly (2012), autor twierdzi, e roboty, zajmuj c pewn  ilo  miejsc pracy na rynku, 
nieuchronnie tworz  nowe. Na przyk ad, we wspó czesnej gospodarce bardzo przydatny 
jest taki zawód, jak projektant stron internetowych, ale zapotrzebowanie na niego nie 
pojawi oby si  bez wynalezienia i rozpowszechnienia komputerów i Internetu. A dzi-
siaj, uwa a autor, ludzko  nawet nie wyobra a sobie, jakie perspektywy otwiera przed 
ni  rozwój robotyki. 

Jednak cz owiek ma wiele zalet w porównaniu z robotami. Elastyczno  pracy po-
zwala zatrudnia  pracowników na krótkie terminy, co w przypadku robotów by oby 
bardzo trudne, a kreatywno , wyobra nia i poczucie stylu oraz jako ci b d  pozosta-
wa  atutem ludzi na d ugie lata. 

Od momentu pojawienia si  robotów przemys owych w zastosowaniach komercyj-
nych, czyli mniej wi cej od ko ca lat 60. zesz ego wieku, okre lana jest przybli ona 
liczba sprzedawanych co roku tego typu jednostek. Przyjmuj c, e okres serwisowania i 
pracy jednego urz dzenia wynosi od 12 do 15 lat, ca kowit  liczb  dzia aj cych w 2007 
roku robotów oszacowano na oko o milion sztuk. (Jakub Mo aryn i Zbigniew Pi tek, 
2010) 

Post p naukowo-techniczny jest integraln  i wa n  cz ci  wspó czesnego ycia. 
Technika zajmuje coraz wi cej czasu i miejsca, rozwija si  jak ywy organizm, z wyj t-
kiem tego, e wszystkie te procesy w technice s  kontrolowane przez cz owieka. G ów-
ne zadania, które stawiaj  przed sob  twórcy, to poprawa poziomu ycia, wyelimino-
wanie ludzkiego zaanga owania w rutynowej, monotonnej pracy. Jednak w rzeczywi-
sto ci nie wszystko wygl da optymistycznie , nie wszystkie osi gni cia techniczne s  
dla ludzi korzystne . S  i negatywne strony post pu, które zobowi zuj  spo ecze stwo 
do zastanowienia si  nad problemami zdezorientowania, alienacji i depersonalizacji 
cz owieka. 

Szybki rozwój techniki znacznie odstaje od rozwoju technologii informacyjnych, co 
mo e doprowadzi  do tego, e systemy komputerowe stan  si  m drzejsze od ludzko ci 
ju  w 2050 roku. Jak niewiarygodnie by to nie brzmia o, strach ludzi przed inteligent-
nymi maszynami jest realny i teoretycznie uzasadniony. W 1970 r. japo ski in ynier i 
konstruktor robotów Masahiro Mori przeprowadzi  badania dotycz ce emocjonalnej 
reakcji ludzi na wygl d zewn trzny robotów. ( Mashihiro Mori, 1970, s.30-35) Wynik 
najpierw by  oczywisty: im bardziej podobny do cz owieka robot – tym wi cej sympatii 
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wywo uje u obserwatorów, jednak tylko do pewnego momentu. Gdy robot stawa  si  
zbyt podobny do cz owieka, u obserwatorów pojawi a si  negatywna reakcja, która 
otrzyma a nazw  "Dolina niesamowito ci" ( z ang. "Uncanny valley"). Przyczyna tego 
zjawiska nie zosta a jeszcze zbadana do ko ca. By  mo e problem tkwi w tym, e 
cz owiek jest tak skonstruowany, i  na poziomie pod wiadomo ci analizuje najmniejsze 
odchylenia od "normalno ci". Prawdopodobnie przyczyna polega na tym, e na pew-
nym poziomie podobie stwa robota z cz owiekiem maszyna przestaje by  postrzegana 
jako maszyna i zaczyna wydawa  si  niezwyk ym, nienormalnym cz owiekiem lub tzw. 
ywym trupem. Efekt ten jest cz sto u ywany w kinie, by wywo a  uczucie strachu, lub 

odwrotnie – g bokiego uczucia.  
W jednym z pó niejszych eksperymentów uczestniczy y roboty humanoidalne Re-

pliee Q2 (actroid), które s  u ywane w hotelu Henn-na. Wynik eksperymentu pozosta  
bez zmian. 

Rysunek 1. Reakcja emocjonalna cz owieka w zale no ci od humanoidalno ci 
obserwowanego obiektu. 

ród o: (Mori, 1970). 

Rysunek 1 pokazuje zale no  pomi dzy podobie stwem (familiarity) robota i re-
akcj  cz owieka na niego (human likeness). W trakcie zwi kszenia podobie stwa do 
cz owieka, pozytywna reakcja ros a, przy czym roboty ruchome zosta y ocenione pozy-
tywniej, ni  roboty stacjonarne. W apogeum pozytywnej reakcji maszyna by a postrze-
gana jako robot humanoidalny (humanoid robot) dla urz dzenia ruchomego i jako 
strach na wróble (stuffed animal) dla urz dzenia statycznego. Kiedy procentowy stopie  
podobie stwa przekroczy  70%, reakcja badanych si  zmieni a, roboty by y postrzegane 
jako zombie dla ruchomych urz dze  i zw oki (corpse) dla statycznych urz dze . Na 
poziomie oko o 80% podobie stwa ludzie ju  zacz li traktowa  element docelowy jako 
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protez  r k (prosthetic hand), lalk  bunraku (bunraku puppet) i w ko cu zdrowego 
cz owieka (healthy person). 

Strach przed robotami jest wzmacniany przez ró nego rodzaju filmy, literatur , mu-
zyk . Pokolenie, które dorasta o na s ynnym filmie "Terminator", którego g ówn  ide  
by a konfrontacja sztucznej inteligencji i cz owieka, na poziomie pod wiadomo ci b -
dzie negatywnie odnosi  si  do maszyn, które s  na tyle podobne do ludzi, e nie zaw-
sze mo na zauwa y  ró nic . 

Istnieje wielu zwolenników teorii, e ze wzgl du na u atwienia pracy cz owieka, 
mo e nast pi  epoka zastoju rozwoju cz owiecze stwa, era identyczno ci, stabilno ci, 
automatyzacji. W pytaniu o robotyzacj  stawk  mog  by  same podstawy ludzkiego 
zmys u moralnego, które by y niezmienne od momentu pojawienia si  cz owieka. 

Metodyka bada   

Celem tej cz ci jest empiryczna weryfikacja interakcji zachodz cych pomi dzy 
robotami a lud mi i reakcji go ci na sztuczn  inteligencj  w yciu codziennym.  

Badanie zosta o przeprowadzone w celu poznania opinii przeci tnych obywateli i 
go ci hoteli, co do wykorzystania robotów w hotelach. Badanie ma odpowiedzie  na 
nast puj ce pytania: 

1. Jak oceniaj  potencjalni go cie hoteli mo liwo  zast pienia za ogi hotelowej 
robotami lub androidami? 

2. Czy uwa aj , e roboty mog  wywo ywa  skutki negatywne na rozwój gospo-
darki i doprowadzi  do upadku czy wzrostu hotelarstwa.  

Problem badawczy polega na odpowiedzi na pytanie, czy przyjmuj  ludzie nowo-
czesne rozwi zania technologiczne i czy w ko cu warto i  w kierunku wprowadzania 
robotów i androidów we wspó czesnych hotelach? 

Odpowiedzi na powy sze pytania pozwol  zweryfikowa  nast puj ce hipotezy: 
1. Roboty negatywnie wp ywaj  na rozwój cz owiecze stwa i ich zastosowanie 

jako pracowników hotelu, zw aszcza do obs ugi go ci, jest niedopuszczalne. 
2. Roboty humanoidalne pracuj ce w hotelu nie wywo uj  adnych skutków ne-

gatywnych i mo liwo  zachodz cej interakcji cz owiek – robot jet nowym 
etapem rozwoju techniki i spo ecze stwa.  

Hipotezy zostan  pozytywnie zweryfikowane, je li potwierdzi je wi cej ni  50% 
obserwacji lub odpowiedzi z przeprowadzonych bada  ankietowych. 

Hipotezy te zostan  zweryfikowane drog  bada  ankietowych. 
Po to, aby osi gn  za o one cele pracy, przebadano 64 osoby w 2016 r.  
Zastosowane zosta y nast puj ce metody badawcze: 
1. Ankiety kierowane przeci tnych obywateli. 
Ankieta sk ada a si  z 11 pyta , które mia y charakter zamkni ty. W 9 przypadkach 

respondenci mieli za zadanie wybór jednej z wielu odpowiedzi, 1 pytanie wielokrotnego 
wyboru i w 1 pytaniu trzeba by o zaznaczy  kilka odpowiedzi, uzupe niaj c tabel . 
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Ankieta zosta a umieszczona na znanych portalach spo eczno ciowych i ka dy 
ch tny móg  wzi  udzia . Celem tego by o zapoznanie opinii osób z ró nych grup 
wiekowych, zawodowych, spo ecznych. 

Wyniki bada   

W dalszej cz ci opracowania przedstawiono otrzymane wyniki ankietyzacji. Ana-
liz  przeprowadzono wed ug struktury i kolejno ci problemów poruszonych w ankiecie. 

1. Cz stotliwo  korzystania z us ug hotelarskich:  
Wed ug udzielonym odpowiedzi wynika, e 10,9% respondentów odwiedza hotele 

kilka razy na miesi c, 45,3% - kilka razy na rok, 32,8% - raz na rok i 10,9% - rzadziej 
To znaczy, e grupa przebadana mo e udzieli  uzasadnionej odpowiedzi na pytanie o 
opini  na temat stosowania robotów, wykorzystuj c wiedz  praktyczn .  

2. Czynniki, na które klienci zwracaj  uwag  przy wyborze hotelu 
Cho  dla wi kszo ci respondentów decyduj cym czynnikiem przy wyborze hotelu 

jest cena (37,5%), 20,3% wybra a dost p do nowoczesnych technologii, co pokazuje, e 
ludzie coraz cz ciej staraj  si  otoczy  si  technik  i technologie staj  si  wa nym 
aspektem ycia hotelu. Równie , 20,3% wybra o dost p do nowoczesnych technologii, 
14,1% - opinie znajomych i 7,8% - mark .  

3. Czy wybra by  hotel, w którym personel by by zast piony robotami? 
Wi kszo  respondentów (40 odpowiedzi) wykaza o gotowo  do zmian zwyk ego 

wypoczynku na innowacj . 14,1% - zdecydowanie wybra by taki hotel, 48,4% - raczej 
tak, 26,6% - raczej nie i tylko 10,9% ankietowanych osób zdecydowanie nie wybra by 
zrobotyzowany hotel. 

4. Czy wybra by  hotel typowy, czy zrobotyzowany? 
64,1% respondentów woli wybiera  hotel obs ugiwany przez roboty, kiedy 35,9% - 

hotel typowy. 
5. Czy by e  w hotelu, w którym pewne czynno ci by y wsparte nowymi techno-

logiami? 
62,5% osób ju  mia  do czynienia z nowymi technologiami w hotelach, wi c ma 

do wiadczenie w tym obszarze.  
6. Jaki typ robotów zastosowa by  w hotelu? (Podpi ta grafika pokazuj ca dwóch 

robotów) 
Wi kszo  (65,6%) wybra a robota plastikowego Conni, maj cy wygl d zabawki, 

23,4% wybra by robota humanoidalnego i reszta respondentów odrzuci a obu opcji.  
7. Emocje wywo ywane przez roboty: 
Respondenci musieli wybra  w skali od 0 (negatywne) do 5 (pozytywne) emocje, 

które wywo uj  u nich zdj cia robotów Connie i androida.  
Przeprowadzone badanie pokazuje w praktyce model Doliny niesamowito ci. Po-

równuj c wyniki dwóch tabel, mo na zauwa y , e mimo i  robot humanoidalny nie 
zosta  przyj ty ca kowicie negatywnie, jednak u wielu ludzi wywo a  raczej z o  i 
strach, ni  rado , cho  i ten wska nik w tabeli znajduje si  do  wysoko. Robot Con-
nie, wr cz przeciwnie, wywo a  zdziwienie i poczucie sympatii. Tylko u niektórych 
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wywo a  strach i smutek, i ma bardzo ma e wska niki z o ci. Ten przyk ad potwierdza 
teori  o tym, e mimo tego, i  robot podobny do cz owieka jest to interesuj ce i ekscy-
tuj ce zjawisko, pod wiadomie cz owiek odrzuca mo liwo  pozytywnych relacji wo-
bec tego modelu robota. 

Tabela 1. Emocje wywo ywane przez roboty 

Emocja Z o  Smutek 

Skala 0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 

Robot Connie Liczba 
odpowiedzi 47 8 6 1 0 2 39 13 5 4 1 2 

Humanoidalny 
robot 

Liczba 
odpowiedzi 27 6 7 4 3 17 21 9 11 8 8 7 

Emocja Strach Zdziwienie 

Skala 0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5 

Robot Connie Liczba 
odpowiedzi 34 17 7 3 1 2 6 10 15 13 7 14 

Humanoidalny 
robot 

Liczba 
odpowiedzi 16 8 14 11 6 9 6 16 16 11 5 10 

Emocja Przyjemno  

Skala 0 1 2 3 4 5 

Robot Connie Liczba 
odpowiedzi 5 3 13 13 14 16 

Humanoidalny 
robot 

Liczba 
odpowiedzi 21 17 10 7 6 3 

ród o: opracowanie w asne. 

8. Czy uwa asz, e roboty mog  ca kowicie zast pi  prac  cz owieka w najbli -
szej przysz o ci? 

Pozytywnie odpowiedzia  50% osób, 9,5% tak nie uwa a i 40,6% ankietowanych 
uwa a, e roboty mog  cz ciowo zast pi  cz owieka w najbli szej przysz o ci.  

9. Czy uwa asz, e zast pienie cz owieka robotem mo e wywo ywa  negatywne 
skutki na rozwój cz owiecze stwa? 

Pozytywnie odpowiedzia  48,4% osób, 17,2% tego nie uwa a i 34,4% ankietowa-
nych uwa a, e zast pienie cz owieka robotem mo e wywo ywa  negatywne skutki na 
rozwój cz owiecze stwa.  

10. Skutki, które mo e wywo ywa  zast pienie cz owieka robotem: 
W ród skutków, które mo e wywo ywa  zast pienie cz owieka robotem pojawia si  

taki podzia : najcz ciej wybierano wzrost bezrobocia – 67,2%, strata wi zi mi dzy-
ludzkich – 45,3%, agresja robotów wobec cz owieka– 26,6%, pogorszenie stanu ekolo-
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gicznego planety – 23,4% i 14,1% nie uwa a e roboty mog  wywo ywa  negatywne 
skutki. 

11. Czy uwa asz, e w przysz o ci w hotelach b d  pracowa y tylko roboty? 
Pozytywnie odpowiedzia  39,1% osób, negatywnie – 20,3% i 40,6% ankietowanych 

zgadza si  z cz ciowym zast pieniem cz owieka robotem w pracy hotelowej.  
Badanie ankietowe pozwoli o zobaczy  pe ny obraz tego, jak ludzie oceniaj  wyko-

rzystanie robotów w hotelach w tera niejszo ci i przysz o ci. Hipotezy zosta y cz cio-
wo zweryfikowane i z odpowiedzi mo na wywnioskowa , e chocia  wi kszo  bada-
nych wybra aby hotel zrobotyzowany, by a gotowa do wspó pracy z robotami i postawi-
a im dobre oceny w skali, 86% uwa a, e negatywne skutki, które mo e wywo ywa  

zast pienie cz owieka robotem, s  nieuniknione, ale akceptuje fakt, e w przysz o ci 
roboty cz ciowo lub ca kowicie mog  zast pi  cz owieka. 

Zako czenie  

W procesie przygotowania artyku u zosta o zbadane zjawisko wykorzystania robo-
tów w sektorze us ug, a mianowicie w obiektach hotelowych, na przyk adzie hotelu 
Henn-na. 

Przy badaniu skutków spo eczno-ekonomicznych wdra ania robotów, na bazie da-
nych statystycznych i analitycznych, okaza o si , e istniej  dwa pogl dy na wykorzy-
staniu robotów w dalszym rozwoju ludzko ci: pesymistyczny i optymistyczny. Wed ug 
pierwszego, roboty stanowi  zagro enie dla dalszego prawid owego rozwoju gospodar-
czego i spo ecznego ludno ci ziemi; roboty, jako tania si a robocza, mog  zast pi  prac  
ludzk  i spowodowa  masowe bezrobocie i chaos. Zgodnie z drugim zdaniem, roboty 
nie tylko nie przynios  szkody sytuacji na rynku pracy, ale i stworz  nowe miejsca 
pracy. Obie wersje s  prawdopodobne, bo sytuacja mo e radykalnie zmieni  si  w ci gu 
najbli szych 20 lat, wraz z gwa townym rozwojem robotyki. 

Przy analizie reakcji klientów na zmiany w obiektach hotelowych przeprowadzono 
badania ankietowe, które pozwoli y zbada  ten problem. Zgodnie z wynikiem, wi k-
szo  respondentów uwa a, e wkrótce ca kowicie lub cz ciowo roboty mog  zast pi  
personel w hotelach. Wi kszo  badanych chcia aby zatrzyma  si  w takim hotelu i 
mie  do czynienia z robotem. Z drugiej strony, prawie wszyscy respondenci wyrazili 
przekonanie, e roboty wywo uj  negatywne skutki na funkcjonowanie spo ecze stwa 
w ró nych aspektach. Ta rozbie no  w opiniach da a powód do zastanawiania si  i 
dosz am do wniosku, e w dzisiejszym wiecie ludzie nie postrzegaj  robotów zaanga-
owanych w sektorze us ug jako potencjalnego zagro enia, a raczej uznaj  je za now  

atrakcj , za  negatywne opinie o robotach narzucaj  raczej media informacyjne, ni  
rzeczywiste do wiadczenia pracy z nieludzkim personelem. 

Wyniki tych bada  mog  by  skierowane do hotelarzy, którzy maj  zamiar wdra a-
nia robotów do pracy w hotelach. W czasach obecnych stoimy przed faktem zachodz -
cych interakcji cz owiek – robot i, nie zwa aj c na opinie co do negatywnych wp ywów 
wywieraj cych przez robotów, ludzie pozytywnie reaguj  na robotów niehumanoidal-
nych, ni  na androidów lub actroidów.  
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Robots in the hospitality industry - opportunities and threats 

Abstract 

The aim of the article is to study and analyze the phenomenon and the consequences of the 
implementation of robots in the hospitality industry on the example of hotel "Henn-na" in Japan. 
This work presents the main problems related to the robots integration into the service sector, 
and specifically into the hospitality. Were mentioned the factors caused this purpose, the causes 
and consequences of this phenomenon. 

Research methods: analysis of literature in the field of hospitality, robotics, economics and 
sociology; survey of selected group of people. The subject of the research part was the analysis of 
opinions of ordinary citizens and guests of the hotels about the use of robots in hotels.  

Translated by Alina Hraivoronska 
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INTERNET W PROMOCJI WIELKOPOLSKIEJ TURYSTYKI 
WIEJSKIEJ – PODSUMOWANIE BADA  

Streszczenie 

Referat stanowi prezentacj  ko cowych wniosków z 4-letnich bada  Ko a Naukowego Agr-
Tur, podczas których zastosowano kombinacj  ró nych metod, wykorzystuj c obserwacj , wywiad 
sformalizowany, mystery shopping, analiz  materia ów wtórnych i stron internetowych.  

Za cel bada  przyj to zbadanie, w jakim zakresie wykorzystywany jest internet w promocji 
wielkopolskiej turystyki wiejskiej na czele z agroturystyk  (istotne by o tak e zbadanie ró nic 
mi dzy kategoriami obiektów). Podsumowaniem bada  jest analiza SWOT, wskazuj ca ograni-
czenia i szanse w kwestii podejmowanych dzia a  promocyjnych w wirtualnej przestrzeni. 

Wprowadzenie  

Ze wzgl du na kierunek studiów, jaki wybrali cz onkowie Ko a Naukowego Agro-
Tur (agroturystyka i turystyka przyrodnicza) naturalnym by o zainteresowanie si  tema-
tyk  turystyki wiejskiej. Podczas ró nych przedmiotów akademickich analizowane s  
zagadnienia dotycz ce turystyki wiejskiej z województwa wielkopolskiego a tak e 
pr nie rozwija a si  wspó praca z Wielkopolskim Towarzystwem Agroturystyki i Tu-
rystyki Wiejskiej. Po rozmowach z jego przedstawicielami (dotycz cych m.in. proble-
mu z szybkim kontaktem, wspólnej promocji realizowanej przez stowarzyszenie) zacz -
to prowadzi  badania nad wykorzystaniem internetu w promocji dzia alno ci. Przez 
kilka lat zastosowano ró ne techniki bada  m.in. analiz  wtórn  materia ów i stron 
internetowych, wywiad sformalizowany czy mystery shopping. 
 W artykule przedstawiono literaturowe podej cie do tematu promocji w internecie, 
a przede wszystkim efekty bada  Ko o Naukowego AgroTur oraz dalsze plany zwi za-
ne z kilkuletnimi pracami.  

Przegl d literatury  

„Internet, czyli informacyjna ogólno wiatowa sie  komputerowa, cz ca lokalne 
sieci, korzystaj ce z pakietowego protoko u TCP/IP, maj ca jednolite zasady adresowa-
nia i nazywania w z ów oraz protoko y udost pniania informacji” 
(www.encyklopedia.pwn.pl, 2016) – tak  definicj  internetu podaje Encyklopedia 
PWN. Na pewno internet jest coraz silniejszym rodkiem przekazu informacji i staje si  
obecnie dobrem powszechnym. Ludzie korzystaj  z niego w domu, w pracy, w komuni-
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kacji miejskiej czy na awce w parku. Obecnie w a ciwie nie ma miejsca, gdzie nie 
mo na by po czy  si  z wirtualnym wiatem. Jak sugeruje G barowski (2007) wyko-
rzystanie internetu w procesie komunikacji marketingowej jest niejednokrotnie jedyn  
szans  na dotarcie z tre ciami komercyjnymi do osób, które ignoruj  tradycyjne formy 
promocji. Szczególnie w ród m odych konsumentów sie  wykszta ca nowe przyzwy-
czajenia i kszta tuje odmienny styl ycia.  

Przez wiele lat g ównymi mediami wykorzystywanymi przez przedsi biorstwa do 
celów promocyjnych by y rodki masowego przekazu jak prasa, radio czy telewizja. Z 
biegiem czasu metody te przesta y by  wystarczaj ce. Wraz z rozwojem technologii 
informacyjnych odkryto now  przestrze  do dzia ania – internet. Niewiele czasu musia-
o up yn , aby firmy odkry y w nim potencja  mog cy pos u y  do celów promocyj-

nych (Szulczy ska i Je , 2013). Mówi si , e je eli nie ma ci  w Internecie, to tak, jak-
by  nie istnia . Obecnie przestrze  t  wykorzystuje si  do  powszechnie. Marketing 
internetowy, bo o nim mowa, obecnie odgrywa kluczow  rol  w ka dej dzia alno ci 
gospodarczej. Aplikacje cyfrowe zyska y niewyobra aln  popularno  w dzisiejszym 
wiecie. Technologia przynios a wielkie zmiany w postrzeganiu reklamy i interakcjach 

ludzkich. Wiele osób jest przera onych technologiczn  stron  marketingu internetowe-
go. Trzeba jednak podkre li , e nie jest to trudniejsze ni  inne obszary zarz dzania 
firm . Internet to nowy rodek przekazu, nowy sposób prezentacji firmy i nowy typ 
odbieraj cego dane informacje potencjalnego klienta. Ka da z firm mo e odnie  suk-
ces, a pieni dze w o one w to s  znacznie mniejsze ni  w innych tradycyjnych mediach. 
Jak podaje portal http://blog.strefakursow.pl, aby firma mog a zaistnie  w sieci nie 
wystarczy samo stworzenie pi knej i funkcjonalnej witryny. U ytkownik musi jeszcze 
na t  witryn  trafi  – odnale  j  po ród setek tysi cy innych stron. Niektórzy autorzy 
stron internetowych wychodz  z za o enia, e samo posiadanie w asnej witryny spowo-
duje, e otoczenie zacznie si  interesowa  prowadzon  przez nich dzia alno ci . 
W rzeczywisto ci, je li chce si  osi gn  odpowiedni  skal  dzia ania, a strona interne-
towa jest podstaw  prowadzonego biznesu, jej istnienie trzeba nag a nia  (Ma ecki, 
2008). Nie jest wa ne, czy firma jest du a czy ma a- wa ne, jak zaprezentuje si  w sieci 
i w jaki sposób zainteresuje klienta i zach ci go do korzystania z jego us ug. Sam fakt 
istnienia i powi kszania si  przestrzeni wirtualnej generuje sporo nowych typów zaj , 
nowych rodzajów firm. Jednak typowe przedsi biorstwo chc c zaistnie  w sieci i ko-
rzystaj c z powy szych us ug ponosi i tak mniejsze koszty promocji ni  w tradycyjnych 
rodkach przekazu, otrzymuj c w zamian wi ksze korzy ci. Niezb dna przy tym jest 

znajomo  podstawowych form tworzenia elementów promocji w sieci i powi zania ich 
z celami, jakie postawi a sobie dana firma. Internet sta  si  pe nowarto ciowym medium 
reklamowym. Zago ci  na dobre w planach firm prowadz cych dzia ania marketingowe. 
Sta  si  wa nym uzupe nieniem komunikacji w walce o dotarcie do konsumenta i zwró-
cenie jego uwagi. W swojej krótkiej historii internet wykszta ci  formy reklamowe (lub 
szerzej marketingowe), z których mo e skorzysta  ka dy przedsi biorca. W powszech-
nej opinii internet postrzegany jest jako relatywnie tani, je li chodzi o koszty, prowa-
dzonych dzia a  marketingowych. Prawd  jest jednak, e w internecie marketing swojej 
dzia alno ci mo na rozpocz  zaczynaj c od ca kiem niewielkich kwot, a w dodatku 
dzia ania te mo na prowadzi  samodzielnie (Ma ecki, 2008). 

66



Internet w wielkopolskiej turystyce wiejskie- podsumowanie bada .   

Promocja w serwisach spo eczno ciowych – tak zwany social media marketing – to 
najnowszy i chyba obecnie najsilniejszy trend w marketingu online. Z serwisów spo-
eczno ciowych korzysta wi kszo  internautów. W zale no ci od rodzaju, u ytkowni-

cy „przychodz ” tu dla rozrywki, po to by by  w kontakcie z przyjació mi b d  nawi -
zywa  i piel gnowa  znajomo ci biznesowe. U ytkownicy najwi kszych portali spo-
eczno ciowych s  na ogó  bardzo zaanga owani. Cz sto zagl daj  do swojego ulubio-

nego serwisu i sp dzaj  w nim du o czasu. Firmy ju  dawno dostrzeg y, e tu mog  
znale  swoich klientów lub potencjalnych klientów i uczyni y z serwisów spo eczno-
ciowych kolejny kana  komunikacji marketingowej (Smaga i Bonek, 2012). Jak podaje 

portal http://marketingautomagic.pl, najpopularniejszymi serwisami spo eczno ciowymi 
w Polsce w 2015 roku by  Facebook i Youtube. Ten pierwszy od swojego powstania 
w 2004 roku sta  si  najbardziej wp ywowym serwisem spo eczno ciowym na wiecie. 
Wielki sukces Facebooka w promowaniu stron firmowych to zas uga konsekwentnej 
polityki platformy: z wielu us ug i aplikacji firmy mog  korzysta  bez zaanga owania 
du ych rodków finansowych i czasu. To spowodowa o olbrzymi  ekspansj  Facebooka 
jako podstawowego narz dzia wykorzystywanego do komunikacji marketingowej ma-
ych i rednich firm. Efektywne kampanie prowadzone z jego wykorzystaniem opieraj  

si  na prostej zasadzie dostarczenia u ytkownikom powodów do dzielenia si  informa-
cj  z innymi. Powodem tym mo e by  zabawna sytuacja, anga uj ca gra, konkurs, 
inspiruj ce zdj cie itp. (Tkaczyk, 2011). 

Marketing w social mediach przyniós  zupe nie inne spojrzenie na zarz dzanie 
mark , gdzie potencjalny konsument pe ni tak e rol  medium. Komunikacja z poprzed-
nich epok nigdy nie oferowa a takiego stopnia integracji klienta i marki. Konsumenci 
zm czeni s  jednostronn  komunikacj , dlatego oczekuj  interakcji i relacji z mark . 
Social media sta y si  pot nym narz dziem wizerunkowym, oferuj cym skuteczne 
mechanizmy sprzeda owe. Wej cie w ten wiat musi odbywa  si  w po czeniu 
z przemy lan  strategi  komunikacji i obecno ci, inaczej b dzie skazane na pora k .  

Zmiany, jakie dokonuj  si  od lat w konsumpcji turystycznej, charakteryzuj  si  
przemianami w sposobach i stylach zaspokajania potrzeb turystycznych. Trzeba przy-
zna , e innowacje ukszta towane na skutek olbrzymich mo liwo ci internetu, a tak e 
oparte na szybko rozwijaj cych si  technologiach urz dze  mobilnych (komputery, 
tablety, smartfony) pozwoli y na ogromny skok technologiczny bran y turystycznej. 
Niegdy  turysta korzysta  z papierowego katalogu touroperatora, obecnie otrzymuje 
aplikacj  na smartfona. By zarezerwowa  imprez  turystyczn  nie trzeba udawa  si  do 
biura agenta turystycznego, wystarczy odwiedzi  jego stron  internetow , wybra  to, co 
nas interesuje i dokona  p atno ci online. By zwiedzi  muzeum z drugiego ko ca wiata 
nie trzeba ju  bra  urlopu i kupowa  kosztownej wycieczki- wystarczy wej  na stron  
www wybranego muzeum i ogl da  eksponaty w wirtualnej przestrzeni (Jarmen, Mi-
chalska- Dudek i Rapacz, 2016).  
 Wyra nie widoczne w bran y turystycznej jest skupienie na technologiach mobil-
nych i mediach spo eczno ciowych. Ilustruje to, jakie s  g ówne pola wspó czesnego 
marketingu turystycznego i jak wielka jest tu rola innowacji. Nowoczesne narz dzia 
marketingowe opieraj  si  na mo liwo ciach internetu oraz technologiach komunikacji 
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mobilnej. Klasyczne, konserwatywne rozwi zania marketingowe ju  dzi  nie zapewnia-
j  oczekiwanej skuteczno ci (Olearnik, 2015). 

Metodyka bada  

Dla cz onków Ko a istotnym sta o si  sprawdzenie, w jakim zakresie wykorzysty-
wana jest wirtualna przestrze  w wielkopolskiej turystyce wiejskiej, a w szczególno ci 
w agroturystyce. Badania zosta y realizowane w latach 2013-2016. Wzi li w nim udzia  
kwaterodawcy wiadcz cy us ugi na terenach wiejskich w województwie wielkopol-
skim. W 2013 roku korzystaj c z katalogu gospodarstw go cinnych wydanego przez 
Urz d Marsza kowski Województwa Wielkopolskiego w 2012 roku, powsta a baza 
gospodarstw agroturystycznych, która pos u y a do pocz tkowej fazy bada  (wybrano 
losowo prób  120 gospodarstw). W roku 2014 zorganizowano pierwsze warsztaty dla 
kwaterodawców, których celem by o przybli enie potencja u wykorzystania mediów 
spo eczno ciowych. W 2015 roku bazuj c na zebranych danych oraz rozmowach  
z kwaterodawcami, prace Ko a Naukowego AgroTur skupi y si  na weryfikacji i ocenie 
stron internetowych oraz sprawdzeniu czy gospodarstwa agroturystyczne posiadaj  
fanpage na Facebooku. W 2016 roku, po kolejnych warsztatach dla us ugodawców, 
obszar bada  wykroczy  poza agroturystyk  i umiejscowi  si  w szeroko poj tej turysty-
ce wiejskiej. Powsta a nowa baza poprzez analiz  stron internetowych stowarzysze , 
jednostek samorz du terytorialnego oraz portali promuj cych noclegi.  
 W okresie bada  zosta y przeprowadzone 3 szkolenia z w a cicielami obiektów 
agroturystycznych. Skupia y si  one na pracy z komputerem (zak adanie i obs uga e-
maila, ocena stron internetowych, zak adanie i obs uga fanpage na Facebooku) oraz 
aparatem fotograficznym (jak samodzielnie fotografowa  kwater  i gospodarstwo). 

Wyniki bada  

W pierwszym roku bada  sprawdzono na próbie 120 losowo wybranych gospo-
darstw, w jakim stopniu obiekty agroturystyczne funkcjonuj  w internecie tj. czy posia-
daj  w asn  stron  internetow  oraz adres mailowy. Zestawienie wyników przedstawia 
tabela 1.  

Tabela 1. Posiadanie w asnej strony WWW i adresu mailowego przez badane go-
spodarstwa agroturystyczne województwa wielkopolskiego.  

liczba gospodarstw strona WWW adres mailowy % wszystkich badanych 
gospodarstw 

56 + + 46,7% 
34 - + 28,3% 
30 - - 25% 

*N=120 

ród o: Ha kowiak J., Marciniak M. (2014). Wykorzystanie internetu w promocji wielkopol-
skich gospodarstw agroturystycznych. 
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 Metod  tajemniczego klienta zosta y tak e wys ane wiadomo ci e-mail z pro b  
o przedstawienie swojej oferty. Odpowied  uzyskano od 41% w a cicieli obiektów, 
18% gospodarstw posiada o niew a ciwy adres mailowy ( wiadcz  o tym wiadomo ci 
zwrotne z systemu). Analizie podlega a równie  strona internetowa pod wzgl dem po-
siadania cennika, informacji o doje dzie, zdj ciach oraz mo liwo ci rezerwacji przez 
internet. Interpretacj  zebranych danych ilustruje tabela 2.  

Tabela 2. Elementy badane podczas analizy stron www gospodarstw agrotury-
stycznych województwa wielkopolskiego.  

% badanych gospodarstw cennik dojazd Zdj cia rezerwacja przez Internet 
posiada 60,7% 82,1% 87,5% 7,1% 

nie posiada 39.3% 17,9% 12,5% 92,9% 
*N=56 

ród o: Ha kowiak, Marciniak. (2014). 

 W wietle bada  powsta a idea, aby zorganizowa  szkolenie (luty 2014) dla kwate-
rodawców z Wielkopolski, które mia o na celu pomoc w zaistnieniu w mediach spo-
eczno ciowych. Informacja zosta a rozes ana poczt  elektroniczn . By  to przy okazji 

test, jak cz sto us ugodawcy sprawdzaj  poczt  elektroniczn . Informacja drog  „panto-
flow ” dotar a te  do innych w a cicieli nie posiadaj cych adresu mailowego.  
 W 2015 roku rozszerzono badania zainicjowane w 2012 roku. Analizie podlega o 
256 obiektów wyselekcjonowanych ponownie z katalogu gospodarstw go cinnych. 86 
z nich posiada o swoj  stron  internetow . Zosta y one odszukane w sieci (strona inter-
netowa) i ponownie sprawdzone (tabela 3). Sprawdzono równie , ile gospodarstw ko-
rzysta z promocji na Facebooku. Okaza o si , e fanpage posiada jedynie 13,67% kwa-
ter, z czego 65,71% swój profil prowadzi aktywnie (Ignasiak, Matuszewska, Michalak, 
Surdyk 2015). 

Tabela 3. Elementy badane podczas analizy stron www gospodarstw agrotury-
stycznych województwa wielkopolskiego.  

% badanych gospodarstw cennik Dane kontaktowe Zdj cia 
Posiada 54,65% 94,19% 83,72% 

nie posiada 45,35% 5,81% 16,28% 
*N=86 

ród o: Ignasiak, Matuszewska, Michalak, Surdyk (2015).  

 Spotkanie z kwaterodawcami zorganizowane w 2015 roku mia o charakter panelu 
dyskusyjnego, gdzie za cel postawiono przedstawienie mo liwo ci wykorzystania inter-
netu na co dzie  w dzia aniach promocyjnych obiektów. Zestawiono te  dobre i z e 
praktyki znalezione na polskich (bran owo spójnych) stronach internetowych oraz face-
bookowych fanpagach. W I po owie 2016 roku Ko o Naukowe AgroTur postawi o 
sobie za cel dotarcie do wi kszej liczby obiektów wiadcz cych us ugi z zakresu tury-
styki wiejskiej (z naciskiem jednak na gospodarstwa agroturystyczne). Za po rednic-
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twem stron internetowych jednostek samorz du terytorialnego, stowarzysze , portali 
spo eczo ciowych oraz portali promuj cych wypoczynek zosta a stworzona nowa baza 
teleadresowa. Nast pnie wys ano do 338 obiektów (posiadaj cych adres mailowy) za-
proszenie na warsztaty pt: social media w agroturystyce, czyli jak wykorzysta  media 
spo eczno ciowe w promocji swojej oferty. 66 adresów by o nieprawid owych, a twier-
dz c  odpowied  zwrotn  otrzymano od 9 gospodarstw. Zaj cia podzielono na 2 cz ci- 
teoretyczn  (przedstawiono tu kluczowe informacje na temat portalu spo eczno ciowe-
go Facebook oraz techniki poprawnego wykonywania zdj ) i praktyczn  (tworzenie 
fanpage, nauka wstawiania postów, wiczenia z zakresu fotografii na wie ym powie-
trzu). Praktycznym efektem tych warsztatów s  cztery nowe fanpage oraz aktywniejsza 
dzia alno  kolejnych czterech (administratorzy fanpage potrzebowali porad technicz-
nych). Efektem spotkania s  równie  dwa indywidualne wyjazdy autorki artyku u do 
gospodarstw agroturystycznych. Dzi ki indywidualnemu podej ciu, uda o si  opanowa  
k opoty ze sprz tem komputerowym oraz opracowa  now  strategi  marketingow  dla 
dzia alno ci. 
 W IV kwartale 2016 roku zrealizowano ostatni etap bada - ponownie zweryfiko-
wano dane adresowe na podstawie informacji z urz dów gminnych, powiatowych i 
rozpocz to inwentaryzacj  terenow  (zak ada si  dotarcie do obiektów z wszystkich 
powiatów). Jednocze nie, na podstawie uzyskanych aktualnych (teoretycznie…) danych 
metod  tajemniczego klienta wys ano pod adresy mailowe zapytanie o ofert  na ferie 
zimowe 2017. Wyniki przedstawia tabela 4. 

Tabela 4. Zwrotno  odpowiedzi obiektów turystyki wiejskiej  
dotycz cej oferty na okres ferii zimowych 2017.  

Ilo  badanych obiektów (szt.) Mail nieprawid owy Mail zwrotny Brak reakcji 
339 39 50 250 

ród o: Opracowanie w asne.  

 Nale y podkre li , e gospodarstwa, które odpowiadaj  na zapytanie robi  to mak-
symalnie w przeci gu dwóch dni. Najszybsza odpowied  nast pi a 4 minuty po wys a-
niu maila. Szczegó owe informacje dotycz ce szybko ci odpowiedzi przedstawia tabela 
5. 

Tabela 5. Szybko  odpowiedzi obiektów turystyki wiejskiej dotycz cej oferty 
 na okres ferii zimowych 2017.  

Ilo  odpowiedzi Mniej ni  1h 2-3h 4-24h 24-30h Do 28h 4-8 dni 
50 4 5 13 18 7 3 

ród o: Opracowanie w asne.  

 Badane gospodarstwa sprawdzono równie  pod wzgl dem istnienia w wirtualnej 
przestrzeni, mianowicie sprawdzono, czy posiadaj  w asn  stron  internetow  oraz 
fanpage na Facebooku. Analiza wykaza a, e zaledwie 39,53% gospodarstw posiada 
fanpage na Facebooku. Nieco ponad 50% miejsc ma w asn  stron  internetow . Co 
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zaskakuj ce a  40,41% us ugodawców w ogóle nie promuje si  w wy ej wymienionym 
miejscach. Oko o 32% badanych zdecydowa o si  na dzia alno  w obu sprawdzanych 
wymiarach. 

Zako czenie 

 Okres czteroletnich bada  nad wykorzystaniem internetu w promocji wielkopol-
skiej turystyki wiejskiej pozwoli  na sformu owanie nast puj cych wniosków:  
1. Strony internetowe (o ile w ogóle istniej ) s  cz sto przestarza e (m.in. nie s  do-

stosowane do obs ugi na urz dzeniach mobilnych), zarówno pod wzgl dem techno-
logicznym, jak i aktualizacji tre ci. 

2. Informacje teleadresowe o obiektach s  powielanie na innych stronach, portalach, 
bez sprawdzania danych. 

3. Zdj cia s  ma o atrakcyjne, s abej jako ci, le wykadrowane. 
4. Rzadko sprawdzana jest poczta elektroniczna. 
5. Zrzeszanie si  w stowarzyszeniach nie jest atrakcyjn  form  promocji. 
6. Promocja za pomoc  social mediów w oczach wielu jest zb dna lub trudna w ob-

s udze.  
7. Kontakt z kwaterodawcami wymaga korzystania z wielu kana ów komunikacji  

(e-mail, poczta tradycyjna, telefon, media spo eczno ciowe, kontakt po redni przez 
stowarzyszenia) a i to nie gwarantuje sukcesu. 

 Konsekwencj  w/w spostrze e  jest trudno  identyfikacji faktycznie istniej cej 
bazy obiektów turystyki wiejskiej, znajduj cej si  na terenie województwa wielkopol-
skiego (mimo próby klasyfikacji na wypoczynek na wsi i wypoczynek u rolnika). 
 Przez kilka lat bada  zaobserwowa  mo na wzrost liczby kwater aktywnych w 
internecie. Strony internetowe uleg y polepszeniu (chocia  nadal pozostawiaj  wiele do 
yczenia). Coraz cz ciej w a ciciele zwracaj  wi ksz  uwag  na wizerunek swojej 

dzia alno ci w internecie oraz chc  korzysta  z pomocy jak  oferuje Ko o Naukowe 
AgroTur (s  nadal jednak pojedynczy us ugodawcy, którzy dostrzegaj  potrzeb  kon-
taktu ze rodowiskiem akademickim i relacje z m odszym pokoleniem, podkre laj c 
wag  pomocy w obs udze nowych, internetowych form komunikacji z klientem).. Jak 
wskazuje ankieta przeprowadzona na grudniowym spotkaniu Wielkopolskiego Towa-
rzystwa Agroturystyki i Turystyki Wiejskiej po owa zgromadzonych cz onków zainte-
resowana jest dalszymi szkoleniami z zakresu dzia a  marketingowych (w tym tak e za 
po rednictwem przestrzeni wirtualnej) oraz wiadczenia us ug gastronomicznych. Nie 
wiele mniej osób chcia oby uzyska  wiedz  z zakresu pozyskiwania dodatkowych ró-
de  finansowania. Nale y podkre li , e rednia wieku badanych w trakcie zebrania 
osób to przedstawiciele grupy 50+, dlatego tak wa ne s  porozumienie mi dzypokole-
niowe, cierpliwo  i pomoc w poruszaniu si  po nowych technologiach. 
 W efekcie tej kilkuletniej wspó pracy, wspólnie z us ugodawcami, stwierdzono 
potrzeb  stworzenia nowej strony internetowej (funkcjonuj cej pod przewodnictwem 
cz onków Ko a Naukowego AgroTur), która wg. jednego schematu prezentowa aby 
aktualne dane kwatery, uwypuklaj c specyficzne cechy oferty (co pozwoli na dotarcie 
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do wybranego segmentu klientów). Pozyskano fundusze z uczelnianego bud etu na 
projekty studenckie i od pa dziernika 2016 rozpocz to realizacj  pomys u, zaczynaj c 
od inwentaryzacji bazy w terenie.  
 Podsumowaniem kilkuletnich bada  i obserwacji jest analiza SWOT (Tabela 6), 
wskazuj ca ograniczenia i szanse w kwestii podejmowanych dzia a  promocyjnych 
w wirtualnej przestrzeni. 

Tabela 6. Analiza SWOT promocji wielkopolskiej turystyki wiejskiej w internecie.  
Mocne strony S abe strony 

- szybki kontakt z klientem 
- medium globalne 
- czasowo nieograniczony dost p (mo liwo  
pracy w ró nych porach doby) 
- mo liwo  szybkiej oceny przez klientów 
wiadczonych us ug  

- prezentacja dzia alno ci, oferty w atrakcyjnej 
i multimedialnej postaci 
- mo liwo  szybkiej aktualizacji danych 
- szansa na szybki kontakt z klientem 
- mo liwo  dotarcia do wi kszej grupy poten-
cjalnych klientów 
- dla m odszych klientów pierwsze ród o 
informacji 
- wygoda i oszcz dno  czasu przy szukaniu 
oferty gospodarstwa 
- zwi kszona aktywno  spo eczna rodowisk 
wiejskich (m. in. poprzez stowarzyszenia, 
lokalne grupy dzia ania, ko a gospody  wiej-
skich), co sprzyja komunikacji i wymianie 
wiedzy oraz do wiadcze  
- nowe zewn trzne mo liwo ci finansowe 
pozwalaj ce na organizacj  szkole , warszta-
tów 

- aktywno  internetowa poch ania du o czasu 
- w niektórych przypadkach kosztowna forma 
(opracowanie szaty graficznej przez specjali-
st , pozycjonowanie etc.) 
- ograniczone umiej tno ci obs ugi internetu 
przez us ugodawców  
- l k przed nowymi technologiami 
- niewystarczaj ca wiedza na temat podstaw 
marketingu 
- nieumiej tno  radzenia sobie z negatywnymi 
opiniami klientów 
- nieznajomo  przepisów w zakresie udost p-
niania prywatnych danych 
- brak ch ci wspó pracy ze rodowiskiem 
akademickim – niewielkie zainteresowanie 
udzia em w darmowych warsztatach z kompu-
terem 
- powielanie b dnych, nieaktualnych danych 
przez gminy, powiaty, organizacje, stowarzy-
szenia 

Szanse Zagro enia 

- szybki rozwój nowych technologii  
- dynamiczny post p w upowszechnianiu szyb-
kiego internetu (m. in. wiat owody, LTE) na 
wielu obszarach wiejskich  
- wi ksza dost pno  (m. in. finansowa) do 
nowoczesnego sprz tu i technologii 
- dofinansowania z programów Unii Europej-
skiej 

- rosn ca konkurencja ze strony obiektów 
prowadz cych podobny profil dzia alno ci  
- wzrost konkurencji w ród firm zajmuj cych 
si  promocj  obiektu w wirtualnej przestrzeni 
(niebezpiecze stwo zafa szowania prawdziwe-
go wizerunku, oblicza obiektu turystyki wiej-
skiej) 
- niebezpiecze stwo nienad ania za post pem 
technologicznym (zw aszcza w przypadku 
starszych us ugodawców) 
 

ród o: Opracowanie w asne. 

Analizuj c powy sz  tabel  nasuwa si  jednoznaczny wniosek. Internet mimo wad 
i niedoskona o ci, niesie za sob  du o wi ksze korzy ci i szanse dla kwaterodawców. 

72



Internet w wielkopolskiej turystyce wiejskie- podsumowanie bada .   

Biznes, który prowadz  przy u yciu internetu, staje si  bardziej rozpoznawalny, szcze-
gólnie w ród pokolenia, dla którego nowe technologie to codzienno . 
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Internet in the promotion of rural tourism in Wielkopolska - a summary of 
research 

Abstract 

This article includes a presentation of the final conclusions of the Scientific Circle AgroTur 
4-year research, during which a combination of different methods, using observation, formalized 
interview, mystery shopping, analysis of recycled materials and websites took place. The aim of a 
research was to examine the scope of the Internet role in promoting Wielkopolska’s rural tourism 
led by agrotourism (it was also important to examine the differences between categories of ob-
jects). The summary of the research is SWOT analysis (Strengths, Weaknesses, Opportunities, 
Threats), indicating the constraints and opportunities regarding the activities undertaken in the 
virtual space. 

 
Translated by Agnieszka Skóra 
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”WIRTUALNY SZLAK LADAMI BRONIS AWA 
PI SUDSKIEGO" JAKO PRZYK AD WYKORZYSTANIA 

NARZ DZI GIS W TURYSTYCE 

Streszczenie  

W ci gu ostatnich lat daje si  zauwa y  dynamiczny wzrost znaczenia turystyki kulturowej. 
Podtrzymanie tego trendu wymaga zastosowania innowacyjnych form promocji i prezentacji. 
Wirtualny Szlak ladami Bronis awa Pi sudskiego jest przyk adem wykorzystania narz dzi 
z pakietu Systemów informacji przestrzennej (GIS) w rozwoju turystyki. Bronis aw Pi sudski 
(1866-1918) nie zas u y  si  dla polityki, jak m odszy brat Józef. Rozs awi  nasz kraj poprzez 
swoje badania nad ludami Azji, w których jako jeden z pierwszych opisa  zwyczaje i obyczaje oraz 
tradycje. Bada  tak e ich j zyk. Zwiedzi  znaczny kawa ek wiata – od Dalekiego Wschodu, po-
przez USA i Szwajcari , a  zmar  w tajemniczych okoliczno ciach w Pary u. Aplikacje tworzone 
przy pomocy GIS-u daj  mo liwo  zaprezentowania w jednym miejscu danych tekstowych 
i multimedialnych zintegrowanych z interaktywn  map . Nowoczesna i prosta forma prezentacji 
umo liwia dotarcie do szerokiego grona odbiorców. Celem artyku u jest ukazanie w jaki sposób 
mo na wykorzysta  narz dzia GIS do generowania nowego produktu turystycznego. 

Wprowadzenie  

Truizmem jest stwierdzenie, i  rozwój turystyki przyczynia si  do wzrostu ró no-
rodno ci oferty turystycznej. Szczególne znaczenie ma tutaj popyt i poda  na tego typu 
produkty i us ugi. W ostatnim czasie konflikty oraz zagro enie terrorystyczne w wielu 
regionach wiata, przyczyni y si  do zwi kszenia ruchu turystycznego w Polsce. Powo-
duje to wzrost nak adów na promocj , generuj c i poszerzaj c ofert  w zakresie nowych 
produktów turystycznych. Istotne s  równie  zmieniaj ce si  motywy podj cia podró y 
turystycznych. Wydaje si , i  obok tradycyjnych aspektów, jak: wypoczynkowy, po-
znawczy, zdrowotny, coraz cz ciej pojawiaj  si  pobudki estetyczne, duchowe czy 
hobbystyczne. Istotnym powodem jest równie  potrzeba obcowania z szeroko rozumia-
n  kultur . Przyczynia si  to do rozwoju turystyki kulturowej i wachlarza jej odmian 
(Mokrys-Grabowska, 2009; Szubert-Zarzeczny, 2002). Istot  turystyki kulturowej, 
wed ug definicji, któr  zaproponowa  Mikos von Rohrscheidt (2008a), jest obcowanie 
uczestnika podró y (indywidualnego lub zbiorowego) z przejawami kultury popularnej 
lub wysokiej (ewentualnie poszerzanie dotychczasowej wiedzy), co jest zasadnicz  
motywacj  podejmowanej podró y. Tak zdefiniowana turystyka kulturowa wymaga 
szeregu zabiegów przyczyniaj cych si  do jej rozwoju, a co za tym idzie wzrostu kon-
kurencyjno ci i atrakcyjno ci. Wirtualne szlaki staj  si  jednymi z coraz wa niejszych 

75



Pawe  Miszczuk, Dariusz Wajs, Mateusz Zawadzki   

elementów turystyki kulturowej, w sposób szczególny w ramach turystyki biograficznej 
(Wyszowska, 2008). Ich walory edukacyjne s  niepodwa alne (Mikos von Rohrscheidt, 
2009), a ponadto szlak wirtualny jest szlakiem w sensie cis ym, podobnie jak klasycz-
ny szlak turystyczny, np. miejski czy górski (Mikos von Rohrscheidt, 2008a). 

Powodem podj cia tematu jest próba przedstawienia i oceny nowej formy tworze-
nia produktu turystycznego, jakim s  wirtualne szlaki ladami postaci lub wydarze  
historycznych z wykorzystaniem narz dzi z pakietu systemów informacji geograficznej 
(GIS). Literatura przedmiotu odnotowuje t  form  narracji turystycznej, jednak e pro-
ponowane rozwi zanie odbiega od dotychczasowych rozwi za . Artyku  ten nie ma 
ambicji ca o ciowego przegl du literatury i omówienia zagadnienia. G ównym celem 
niniejszego opracowania jest nie tylko prezentacja produktu, ale równie  analiza zmie-
rzaj ca do oceny przydatno ci narz dzi z pakietu systemów informacji geograficznej 
(GIS) w tworzeniu nowoczesnego produktu turystycznego. Badania oparte s  na meto-
dzie eksperymentalnej oraz krytycznej analizie i ocenie przydatno ci narz dzi GIS 
w prezentacji narracji. Powstanie “Wirtualnego szlaku ladami Bronis awa Pi sudskie-
go” jest swoistym eksperymentem, który ma za zadanie zweryfikowanie reakcji odbior-
ców na tak  form  przedstawienia danych biograficznych. Struktura artyku u odnosi si  
do przebiegu procesu badawczego. Pierwsza cz  jest przegl dem literatury odnosz cej 
si  do takich aspektów, jak: turystyka kulturowa oraz zastosowanie narz dzi GIS do jej 
analizy. W dalszej cz ci opracowania zaprezentowano przebieg tworzenia produktu 
turystycznego wraz z opisem zastosowanych technik i metod. Ostatnia cz  jest pre-
zentacj  wyników bada  oraz prób  oceny przydatno ci analizowanego rozwi zania.  

Przegl d literatury  

Turystyka kulturowa jako dynamicznie rozwijaj ca si  dziedzin  nauki posiada ob-
szern  literatur . Wielo  jej definicji zawieraj  monografia pod redakcj  Grega Ri-
chards’a oraz artyku  Armina Mikosa von Rohrscheida. Autorzy przedstawili w nich 
kilkana cie definicji turystyki kulturowej, a tak e zobrazowali ewolucj  powstawania 
samych definicji (Richards 1996, s. 23; Mikos von Rohrscheid 2008b, s. 6). Armin 
Mikos von Rohrscheid sformu owa  klasyfikacj  szlaków turystyczno-kulturowych, w 
której znalaz  miejsce dla szlaków wirtualnych (Mikos von Rohrscheid, 2008a, s. 291-
294). Istot  i znaczenie turystyki biograficznej opisa a I. Wyszowska. W swoim artyku-
le zwróci a uwag  na wirtualne szlaki biograficzne, które mog  pe ni  wa n  rol  
w popularyzacji biografii i dokona  danej postaci (Wyszowska 2008, s. 24). Innym 
wa nym aspektem turystyki kulturowej jest turystyka literacka. Zagadnienie to poruszy  
w swoim artykule A. Stasiak (2009). Wspomniany ju  A. Mikos von Rohrscheid przed-
stawi  walory szlaków, tak e wirtualnych, jako jednej z form turystyki kulturowej (Mi-
kos von Rohrscheid 2009, s. 391). Na zagadnienie szlaku kulturowego jako produktu 
turystycznego i jego promocji zwraca uwag  monografia pod redakcj  Andrzeja Stasia-
ka, Joanny ledzi skiej i Bogdana W odarczyka (Stasiak i in., 2014). Zagadnienie prze-
strzeni w innym z dzia ów turystyki kulturowej - turystyce kulinarnej, zaprezentowa  A. 
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Kowalczyk (2016). Natomiast kierunki rozwoju turystyki kulturowej obszarów wiej-
skich przedstawi a J. Mokra -Grabowska (2009).  

Systemy informacji geograficznej (GIS, skrót ang. Geographical Information Sys-
tems) wykorzystuje si  w wielu obszarach dzia alno ci naukowej i zawodowej. Wed ug 
jednej z definicji, podstawow  ich rol  jest pozyskiwanie, przetwarzanie i udost pnianie 
danych zawieraj cych informacje przestrzenne oraz towarzysz ce im informacje opiso-
we (Ga dzicki, 1990). GIS znajduje zastosowanie mi dzy innymi w takich dziedzinach, 
jak: administracja, infrastruktura, ochrona rodowiska. W ramach bada  naukowych 
systemy informacji przestrzennej wykorzystuje si  ju  nie tylko w naukach przyrodni-
czych i technicznych, jak: geografia, geodezja, planowanie przestrzenne (Ja d ewska, 
2010). Mo liwo ci jakie udost pnia GIS coraz cz ciej znajduj  tak e zastosowanie 
w naukach humanistycznych i spo ecznych. Wielowariantowe analizy na danych prze-
strzennych i ich prezentacje sta y si  domen  bada  archeologicznych, historycznych 
czy prac dotycz cych turystyki. GIS odgrywa równie  istotn  rol  w rozwoju bada  nad 
dziedzictwem kulturowym, w tym zwi zanych z szeroko poj t  turystyk  kulturow . 
Ponadto aspekty zwi zane z wizualizacj  danych pozwalaj  na promowanie turystyki, 
która staje si  coraz bardziej znacz c  ga zi  gospodarki (Leszczy ska, 2003). Tema-
tyk  zwi zan  z wizualizacj  danych zwi zanych z turystyk  kulturow  zaprezentowali 
Ksi ski i Nie cioruk (2016) Wiele publikacji zwraca uwag  na wykorzystanie GIS jako 
jednego z narz dzi nowoczesnej turystyki, tak e kulturowej. Na przyk adzie Ma opolski 
potencja , jaki drzemie w geoinformacji, który mo na wykorzysta  w turystyce oma-
wiaj  M. Troll i T. Gacek (2014), a na przyk adzie doliny rzeki Wieprz - . Pra mo 
(2014). W przypadku Beskidu l skiego zrobili to G. B k, B. Chromik, M. Mika, T. 
Salata (2013, s. 87-97). Wspomniana praca zawiera teoretyczne, jak i techniczne aspek-
ty wykorzystania narz dzi GIS w dziedzinie turystyki. 

Metodyka bada   

Proces tworzenia wirtualnego szlaku turystycznego powinien by  zapocz tkowany 
wyborem niebanalnej tematyki lub motywu przewodniego (Mikos von Rohrscheid, 
2009). Kolejnym krokiem jest merytoryczne opracowanie materia u narracyjnego. 
W realizowanym projekcie zaprezentowano posta  Bronis awa Pi sudskiego - podró -
nika i etnografa. W celu przygotowania produktu turystycznego niezb dna by a analiza 
obszernej literatury odnosz cej si  do osoby Bronis awa Pi sudskiego. Jak przytacza 
Wójcik (2000, s. 161) "[...] bibliografia prac polskich autorów pisz cych o Bronis awie 
Pi sudskim (1866-1918) odnotowuje 191 pozycji, og oszonych w latach 1893-1992". 
Wielo  artyku ów spowodowana jest prób  opracowania dorobku Bronis awa Pi sud-
skiego w licznych krajach. Istotn  zalet  twórczo ci autora mo e by  fakt, i  zapisywa  
swoje dzie a zarówno po polsku, a w pó niejszym czasie równie  po rosyjsku i angiel-
sku. Nikt jednak nie podj  si  opracowania szczegó owej monografii tej postaci. Jed-
nym z pocz tkowych róde  do poznania ycia szkolnego Bronis awa Pi sudskiego jest 
jego dziennik obejmuj cy lata 1882-1884. Skany maszynopisu dost pne s  na stronach 
internetowych Józef Pi sudski Institute of America. Kolejnymi interesuj cymi materia-
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ami s  listy Pi sudskiego, które podczas zes ania przesy a  do ojca, wuja, czy te  etno-
logów. Wzrost zainteresowania osob  Bronis awa Pi sudskiego nast pi  po jego mierci 
w 1918 roku. Wspomnienia o nim wydawali jego liczni znajomi. Szersze badania pod-
j li badacze Polscy oraz Japo scy, przy okazji zainteresowania, zw aszcza przez tych 
ostatnich, kultur  Ajnów. Z Polskich badaczy wyró niaj  si : Antoni Kuczy ski, Alfred 
Majewicz oraz Zbigniew Wójcik. Z tak przeanalizowanej literatury wy ania si  yciorys 
Bronis awa Pi sudskiego, który urodzi  si  2 listopada 1866 roku w u owie, na dzisiej-
szej Litwie (Majewicz, 1998). Wychowywany by  w duchu patriotycznym, szczególnie 
przez matk . W Petersburgu, gdzie studiowa  prawo, zaanga owa  si  w dzia alno  
organizacji "Wola ludu". Tutaj te  organizacja ta dokona a próby zamachu na cara 
Aleksandra III. Przewodzi  jej Aleksander Uljanow, brat W odzimierza Lenina (Ku-
czy ski, 2015). W wyniku ledztwa Bronis aw Pi sudski zosta  skazany na mier , kar  
zmieniono na 15 lat katorgi na Sachalin. Tam te  od 1902 roku rozpocz  badania nad 
kultur  Ajnów (Kuczy ski, 2015). W tym samym roku podró owa  do Japonii mi dzy 
innymi do Hakodate na wyspie Honsiu. Z powodu braku rodków nie by  w stanie od-
wiedzi  Ajnów co uda o si  podczas kolejnych wypraw. Wynikiem tych wypraw by a 
udana próba zapisu d wi ku ich j zyka (Majewicz, 1998). Zes anie zako czy  w 1906 
roku opuszczeniem Japonii na pok adzie statku Dakota. Uda  si  do Ameryki, a nast p-
nie powróci  do ojczyzny. Bronis aw Pi sudski umieraj c zostawi  po sobie spu cizn  w 
postaci m.in. wielu tekstów naukowych i ekspozycji etnograficznych. 

Odbycie, w wymiarze rzeczywistym, tak dalekosi nej podró y ladami Bronis awa 
Pi sudskiego z przyczyny technicznych i finansowych jest utrudnione. Trasa musia aby 
bowiem obj  m.in. Litw , Polsk , Francj , Szwajcari , Stany Zjednoczone, Rosj  
i Japoni . Z tego te  powodu, wykorzystuj c narz dzia GIS, postanowiono stworzy  
interaktywn  aplikacj  Web-GIS prezentuj c  "Wirtualny szlak ladami Bronis awa 
Pi sudskiego". Rozwi zania stosowane w systemach informacji przestrzennej pozwalaj  
na wizualizacj  odpowiednio zdefiniowanej informacji zintegrowanej z po o eniem 
geograficznym. Materia  biograficzny dotycz cy Bronis awa Pi sudskiego sta  si  ró-
d em informacji, które pos u y y do stworzenia aplikacji. Do opracowania narracji wy-
korzystano archiwalia i publikacje zwi zane z yciem i dzia alno ci  Bronis awa Pi -
sudskiego, m.in. zdj cia rodzinne, artyku y biograficzne, mapy. Podstawow  trudno ci  
by a lokalizacja miejsc zwi zanych z pobytem Bronis awa Pi sudskiego na zes aniu. 
Pozycje te weryfikowano i odnajdywano przy wykorzystaniu opisów, dawnych map 
oraz zdj  wykonanych przez bohatera narracji. 

Projektuj c aplikacj  internetow  nale y zweryfikowa  docelow  grup  odbiorców. 
Kreowanie przekazu skierowanego do szerokiej grupy odbiorców ko czy si  przewa -
nie niepowodzeniem (Mulder i Yaar, 2007). Pomimo tej regu y, podj to prób  stworze-
nia produktu uniwersalnego, skierowanego do zró nicowanego grona u ytkowników 
Internetu. Zakres tre ci oraz j zyk zastosowany w tworzeniu przekazu zosta  zoptymali-
zowany. U ycie j zyka naukowego, nasyconego zbyt du  ilo ci  informacji mog oby 
negatywnie wp ywa  na odbiór narracji przez m odzie . Z drugiej jednak strony zbyt 
prosty przekaz, z pomini ciem bibliografii i odno ników do literatury, móg by zosta  
niew a ciwie oceniony w rodowisku naukowym. 
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Wykorzystanie odpowiednich sposobów prezentacji danych jest niezb dne 
w procesie upowszechniania wiedzy. St d kolejnym wa nym aspektem jest wybór od-
powiedniego szablonu aplikacji, który umo liwi zaprezentowanie informacji w prosty i 
przejrzysty sposób. Kryteria zaawansowanej wizualizacji oferuj  szablony aplikacji 
dost pne z poziomu platformy ArcGIS Online firmy Esri. Witryna ta daje mo liwo  
tworzenia aplikacji hostowanych w chmurze obliczeniowej (ang. cloud computing). 
Model ten oparty na wykorzystaniu zasobów dostarczonych przez us ugodawc , udo-
st pnia odbiorcy mo liwo  zarz dzania aplikacj  z poziomu komputera stacjonarnego 
lub urz dzenia mobilnego, pod warunkiem posiadania dost pu do Internetu (K dziora, 
2010). Do stworzenia "Wirtualnego szlaku ladami Bronis awa Pi sudskiego" wykorzy-
stano szablon Story Map Cascade, który pozwala czy  tekst narracyjny z mapami, 
obrazami i tre ciami multimedialnymi. Aplikacja przedstawia liniow  narracj  wzboga-
con  o interaktywne mapy wizualizuj ce lokalizacj  miejsc, które s  zwi zane z yciem 
i dzia alno ci  Bronis awa Pi sudskiego. Po czenie tekstu z map  wydajnie uatrakcyj-
nia narracj , a nawigacja w obr bie map interaktywnych pozwala odbiorcy odkrywa  
miejsca naznaczone obecno ci  bohatera i inspirowa  do odbycia rzeczywistej podró y. 
Dodatkowym atutem aplikacji jest jej intuicyjno  i responsywno  (wygl d i funkcjo-
nalno ci automatycznie dostosuj  si  do urz dzenia). Pozwala to na przegl danie jej nie 
tylko na komputerach stacjonarnych, ale równie  na urz dzeniach mobilnych, jak table-
ty czy smartfony 

Wa nym aspektem wspó czesnych bada  naukowych jest ich popularyzacja i ko-
mercjalizacja (Trzmielak, 2016). St d te  publikacja aplikacji w Internecie bez w a ci-
wego rozpropagowania, znacznie ograniczy oby jej skuteczno  w przekazie informacji. 
W tym celu przeprowadzono akcj  promuj c  aplikacj , a tym samym posta  Bronis a-
wa Pi sudskiego. Istotn  rol  spe nia  fanpage - "Wirtualny Szlak ladami Bronis awa 
Pi sudskiego" utworzony na portalu Facebook. W celu zwi kszenia zasi gu oddzia y-
wania do wspó pracy zaproszono portal wMeritum.pl, który obj  patronatem aplikacj  
jak i fanpage’a. Na amach portalu wMeritum.pl pojawia y si  zapowiedzi powstania 
omawianego produktu (Wajs, 2016) oraz informacje z nim zwi zane. 

Ide  akcji promocyjnej by a popularyzacja zapomnianej postaci Bronis awa Pi sud-
skiego. W tym celu regularnie od pa dziernika ubieg ego roku do rocznicy urodzin 
Pi sudskiego (2 listopada) publikowano materia y informacyjne (cz  z nich znalaz a 
si  w aplikacji Web-GIS). By y to m.in. fragmenty jego dzie  oraz dokumenty. Kolejn  
form  propagowania postaci badacza Ajnów by a publikacja memów. Jak okre li  Za-
remba, mem to „internetowy dowolny fragment informacji, rozpowszechniany i powie-
lany przy u yciu aktualnie funkcjonuj cych technologii komunikowania w Internecie 
(rozumianym jako globalna przestrze  wirtualna). Mo e on przyj  form  linku, mate-
ria u audio-wideo, obrazu/fotografii, ca ej strony internetowej, znacznika hash, frazy, 
czy nawet pojedynczego s owa” (Zaremba 2012, s. 51). Forma ta w humorystyczny 
sposób przybli a a epizody z ycia Pi sudskiego. Za podstaw  tworzenia memów s u y-
y archiwalne fotografie Pi sudskiego (zarówno te przedstawiaj ce jego sylwetk , jak i 

wykonane przez niego). 
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Wyniki bada   

“Wirtualny szlak ladami Bronis awa Pi sudskiego” jest przyk adem wykorzystania 
narz dzi GIS w tworzeniu produktu turystycznego. Eksperyment, który mia  za cel 
zweryfikowanie reakcji odbiorców na niniejsz  form  prezentacji danych zako czy  si  
wzgl dnym sukcesem. Zastosowane rozwi zania promocyjne przynios y skutki w po-
staci spopularyzowania i zainteresowania postaci  Bronis awa Pi sudskiego. Zastoso-
wanie RWD (Responsive Web Design) w tworzeniu aplikacji internetowej stanowi o 
jedno z wielu jej atutów. Grono odbiorców doceni o mo liwo  przegl dania danych na 
szerokim wachlarzu urz dze . Wykorzystanie internetu jako g ównego no nika aplika-
cji da o mo liwo  dotarcia do szerokiego grona odbiorców, co u atwi a wspomniana 
akcja promocyjna. Nowatorskim pomys em by o stworzenie fanpage’a na jednym 
z portali spo eczno ciowych, co jest wyj tkiem w tego rodzaju produktach turystycz-
nych. Czym  nowym by o równie  uzyskanie patronatu medialnego portalu o zasi gu 
ogólnopolskim. Publikacja zapowiedzi uruchomienia aplikacji na amach tego portalu 
tak e skutkowa a uzyskaniem szerokiego grona odbiorców w ród jego czytelników. 
Podobny skutek odnios o umieszczenie odno nika do fanpage’a szlaku na g ównej stro-
nie internetowej witryny Instytutu Historii KUL, profilach Instytutu oraz Pracowni 
Geoinformacji Historycznej KUL na portalach spo eczno ciowych. O aplikacji na swo-
ich amach pisa  portal kulturaludowa.pl, po wi cony etnografii i kulturze ludowej. 
Wirtualny szlak ladami Bronis awa Pi sudskiego ma by  jednym z tematów artyku ów 
na amach kolejnego wydania Przegl du Uniwersyteckiego KUL. Publikacje medialne 
wiadcz  o tym, e idea wirtualnego szlaku po wi conego Bronis awowi Pi sudskiemu 

wysz a daleko ‘poza mury’ macierzystej uczelni, czyli spe ni a zadanie popularyzacji 
postaci B. Pi sudskiego. W dobie niemal nieograniczonego dost pu do Internetu, pro-
mocja z wykorzystaniem tego medium staje si  nieodzowna. Wspó cze nie, powszech-
nym jest kreowanie i popularyzacja produktów, us ug oraz wizerunku z wykorzysta-
niem stron internetowych czy za po rednictwem mediów spo eczno ciowych. Jednak e 
sama obecno  w sieci nie zapewnia sukcesu. Kluczowa jest tre  i forma dotarcia do 
odbiorców. Du a cz  produktów turystycznych jest dost pna w ca o ci w sieci, co 
daje im wi kszy potencja  marketingowy, jak i szans  na dotarcie do szerokiego grona 
u ytkowników. Zastosowanie nowatorskich rozwi za  z zakresu systemów informacji 
przestrzennej widocznie uatrakcyjni o przekaz. Wirtualny szlak pozwala na odbycie 
“podró y” i daje namiastk  miejsc rzeczywistych. Umo liwia równie  swoiste przenie-
sienie si  w czasie, czego nie oferuj  klasycznie pojmowane i przygotowane szlaki 
turystyczne. 

Zako czenie  

Wykorzystanie narz dzi z pakietu systemów informacji przestrzennej umo liwia 
tworzenie i promocj  produktu turystycznego. Na przyk adzie “Wirtualnego Szlaku 
ladami Bronis awa Pi sudskiego”, który jak zaznaczono jest w pewnym znaczeniu 

eksperymentem badawczym, przedstawiono, e narz dzia te pozwalaj  na stworzenie 
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produktu w nowoczesnej i atrakcyjnej formie. Po czenie mo liwo ci aplikacji Web-
GIS z medialn  akcj  promocyjn  (fanpage na portalu spo eczno ciowym, patronat 
medialny ogólnopolskiego portalu, informacja na antenie TVP Warszawa, prezentacja 
na konferencji z okazji 150. rocznicy urodzin B. Pi sudskiego w Polskiej Akademii 
Nauk) pozwoli o na dotarcie do du ej grupy adresatów. W szerokim odbiorze docenio-
ne zosta y nast puj ce cechy omawianego szlaku: interaktywno  oraz zaprezentowanie 
w jednym miejscu materia ów ró nej proweniencji, stosuj c zró nicowane formy prze-
kazu.  
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In the footsteps of Bronislaw Pilsudski’s Virtual Trail as an example of 
using GIS tools in tourism 

Abstract 

In recent years, dynamic growth of cultural tourism can be seen. Maintaining of this trend 
requires usage of innovative forms of promotion and presentation. Virtual Traces Trail of 
Bronis aw Pi sudski is an example of applying tools from the Geographic Information System 
(GIS) in tourism development. Bronis aw Pi sudski (1866 - 1918) has not made a mark in politics, 
unlike his brother Joseph, but made our country famous by his studies on Asian commonality. His 
studies included description of the commonalities' practices, habits and traditions. He also stud-
ied their language. Bronis aw Pi sudski visited a great part of the world - from the Far East, 
through USA and Switzerland, until he died in unclear circumstances in Paris. 

Applications created by means of GIS give the opportunity to show text and multimedia data 
combined with an interactive map, all in one place. Modern and easy form of presentation allows 
to reach wide audience. The aim of the article is to show how you can use GIS tools to generate a 
new tourist product.  

Translated by Pawe  Miszczuk 

82



Jagoda Kolecka, Monika Mozolewska 
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

WPROWADZANIE INNOWACJI EKOLOGICZNYCH W 
HOTELACH NA TERENIE POZNANIA WOBEC DZIA A  

WIATOWYCH LIDERÓW 

Streszczenie  

Ekologia ma coraz wi kszy wp yw na podejmowane decyzje przez konsumentów (e-
hotelarz.pl, 2016). Innowacje ekologiczne mog  by  wi c czynnikiem zwi kszaj cym konkuren-
cyjno  obiektów noclegowych je wykorzystuj cych. Celem artyku u jest okre lenie zakresu 
wprowadzania innowacji ekologicznych w pozna skich hotelach oraz porównanie tych obiektów 
ze wiatowymi liderami, którzy zostali wybrani spo ród obiektów umieszczonych w rankingach 
stron internetowych: tourism-review.pl oraz Agoda.com. W szczególno ci skupiono si  na tym, 
czy s  to pojedyncze dzia ania, czy szereg innowacji ekologicznych. Zbadano wszystkie hotele na 
terenie Poznania. Dane pozyskano poprzez analiz  informacji ze stron internetowych obiektów. 
Po przeprowadzeniu analizy mo na zauwa y , e wi kszo  obiektów nie posiada informacji na 
stronach internetowych na temat wprowadzanych przez nie ekologicznych rozwi za . Poziom 
wdra ania innowacji ekologicznych przez kilka pozna skich hoteli nie odbiega znacz co od wia-
towych wzorców, jednak podejmowane przez nie dzia ania s  mniej kompleksowe. Innowacje te 
s  wprowadzane w wi kszo ci w hotelach zagranicznych sieci. Hotelem wyró niaj cym si  pod 
wzgl dem ekologicznych innowacji technologicznych jest Hotel Ramka.  

Wprowadzenie  

Ekologia staje si  wa nym elementem ycia ka dego cz owieka. Go ci ona zarów-
no w domach, miejscach pracy, jak równie  w coraz wi kszym stopniu w turystyce. 
Wzrost liczby klientów, dla których dba o  o rodowisko jest istotna przy wyborze 
hotelu powoduje, e obiekty chc ce zachowa  przewag  konkurencyjn  powinny pod -
a  za trendami i wprowadza  innowacyjne ekologiczne rozwi zania. Badanie mia o na 

celu okre lenie w jakim zakresie pozna skie hotele wprowadzaj  innowacje ekologicz-
ne oraz porównanie ich dzia a  z rozwi zaniami stosowanymi przez wiatowych lide-
rów. Analiza zosta a przeprowadzona w oparciu o informacje pozyskane ze stron inter-
netowych wszystkich hoteli na terenie Poznania. Innowacje ekologiczne wprowadzane 
w pozna skich hotelach zosta y porównane z rozwi zaniami stosowanymi przez wia-
towych liderów, którzy zostali wybrani spo ród obiektów umieszczonych w rankingach 
najbardziej ekologicznych hoteli na wiecie stworzonych przez tourism-review.pl oraz 
Agoda.com. Artyku  sk ada si  z wprowadzenia, cz ci teoretycznej po wi conej za-
gadnieniu innowacji ekologicznych, metodyki bada , wyników bada  oraz zako czenia. 
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Innowacje ekologiczne 

Za innowacj  mo na uzna  "wdro enie nowego lub znacz co udoskonalonego pro-
duktu (wyrobu lub us ugi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody 
organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub stosunkach 
z otoczeniem" (Podr cznik Oslo, 2005 s.48). Przy omawianiu innowacji ekologicznych 
powy sz  definicj  nale y poszerzy  o cechy je wyró niaj ce. S  to innowacje, które 
k ad  nacisk na zmniejszenie wp ywu na rodowisko, niezale nie od tego czy by o to 
ich celem (OECD, 2009). Tak e projekt MEI (Measuring eco-innovation) stworzony na 
potrzeby Komisji Europejskiej podkre la, e innowacj  mo na uzna  za ekologiczn , 
je eli u ycie jej jest mniej szkodliwe dla rodowiska ni  w przypadku zastosowania 
alternatywnych rozwi za  (MEI, 2007). Zauwa ono równie , e nowo ci  mo e by  
zarówno co  nieznanego wcze niej na wiecie, ale tak e w przedsi biorstwie. Wyró ni  
wi c nale y innowacje na poziomie rynku oraz innowacje na poziomie przedsi biorstwa 
(MEI, 2007).  

W turystyce wyró nia si  pi  rodzajów innowacji: produktowe (us ugowe), proce-
sowe, innowacje w zarz dzaniu, marketingowe oraz instytucjonalne (J drasiak, 2013). 
Wed ug A. Pawlicza i M. Sidorkiewicz innowacje ekologiczne s  zaliczane przewa nie 
do innowacji procesowych (2013). Innowacje te s  postrzegane jako ,,b kitny ocean’’ 
rozumiany jako nowy produkt tworzony w celu zaspokojenia nowych potrzeb konsu-
menta. We wspó czesnym wiecie hotelarze musz  poszukiwa  nowych rozwi za  
które pozwol  budow  im przewag  konkurencyjn  na rynku. Do tych dzia a  mo e-
my zaliczy  wprowadzanie ró norodnych rozwi za  ekologicznych (Pawlicz i Sidor-
kiewicz, 2013). S  to m.in.:  
– oszcz dna gospodarka elektryczna (wykorzystanie odnawialnych róde  energii, 

docieplanie budynków, zainstalowanie energooszcz dnego o wietlenia i ogrzewa-
nia, korzystanie z energooszcz dnych urz dze ); 

– oszcz dna gospodarka wodna (wykorzystanie odnawialnych róde  energii, zainsta-
lowanie urz dze  reguluj cych pobór wody, monitorowanie zu ycia wody, odpro-
wadzanie cieków do oczyszczalni komunalnej, w asna oczyszczalnia cieków, wy-
korzystanie wody deszczowej); 

– redukcja ilo ci odpadów (system segregacji odpadów, recykling, u ywanie opako-
wa  wielokrotnego u ytku, opakowa  papierowych lub du ych partii towaru, kom-
postowanie odpadów organicznych); 

– oszcz dzanie surowców oraz zach canie do takiego post powania klientów i kon-
trahentów; 

– biodegradowalne rodki czysto ci; 
– programy szkoleniowe personelu; 
– informowanie o proekologicznych dzia aniach; 
– wykorzystywanie ekologicznej ywno ci, produktów lokalnych, ywno ci ze 

sprawdzonych róde ; 
– informowanie klientów o stanie rodowiska w miejscowo ci i okolicy; 
– udzia  lub sponsorowanie akcji na rzecz rodowiska; 
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– wspó praca z dostawcami dzia aj cymi w zgodzie z zasadami zrównowa onego 
rozwoju (Zar ba, 2010; Borkowska-Niszczota, 2011; Niezgoda, 2011; Pawlicz i Sidor-
kiewicz, 2013). 
 Przedsi biorstwa wprowadzaj ce innowacje ekologiczne mog  kierowa  si  ró -
nymi motywami. Niew tpliwie zauwa alny jest rosn cy popyt konsumentów, który 
mo na nazwa  trendem ekologicznym (Stuczy ski, 2012; Pawlicz i Sidorkiewicz, 
2013). Innowacje mog  wp ywa  na popraw  wizerunku przedsi biorstwa lub by  kon-
sekwencj  obowi zku spe nienia odpowiednich regulacji. Mog  tak e powodowa  ob-
ni k  kosztów wytwarzania produktu lub funkcjonowania przedsi biorstwa (Chody ski, 
2007; Borkowska-Niszczota, 2011). M. Stuczy ski dodaje do tego naciski zwi zane ze 
zmianami w etyce zawodowej oraz dzia ania podejmowane przez zrzeszenia zawodowe, 
organizacje mi dzynarodowe i organizacje pozarz dowe (2012). Funkcje innowacji 
ekologicznych w hotelarstwie mo na wi c podzieli  na marketingowe, kosztowe oraz 
pozosta e (Pawlicz i Sidorkiewicz, 2013).  

Metodyka bada   

 Ze wzgl du na rosn ce znaczenie innowacji ekologicznych zrealizowano badanie, 
którego celem by o okre lenie zakresu wprowadzania innowacji ekologicznych w po-
zna skich hotelach oraz porównanie tych obiektów ze wiatowymi liderami. Skupiono 
si  na tym, czy wprowadzane rozwi zania s  pojedynczymi dzia aniami, czy jest to 
szereg innowacji ekologicznych. Zbadano wszystkie hotele znajduj ce si  na terenie 
Poznania. Metod  badawcz  by a analiza stron internetowych obiektów. Informacje 
pozyskano równie  z artyku ów umieszczonych na stronach ekonomiaspoleczna.pl oraz 
e-hotelarz.pl. wiatowi liderzy zostali wybrani spo ród obiektów umieszczonych 
w rankingach stron internetowych tourism-review.pl (30.11.2016) oraz Agoda.com 
(rp.pl, 30.11.2016). S  to rankingi z 2012 roku prezentuj ce najlepsze eko-hotele na 
wiecie. Zosta y wybrane cztery obiekty z czterech kontynentów: Australii, Azji, Euro-

py i Ameryki Pó nocnej. Informacje na ich temat zosta y zebrane ze stron internetowych 
obiektów. 

wiatowi liderzy w zakresie innowacji ekologicznych 

Hotele wybrane spo ród najlepszych eko-hoteli na wiecie cechuje kompleksowo  
wprowadzanych ekologicznych rozwi za . Wykorzystywane s  w nich innowacyjne 
rozwi zania budowlane, odnawialne ród a energii, ale te  wprowadzane s  nowator-
skie systemy monitorowania wp ywu na rodowisko czy dzia ania maj ce na celu edu-
kowanie pracowników i klientów w kwestii ochrony rodowiska.  

Eaton Smart Hong Kong Hotel to 4-gwiazdkowy hotel nale cy do sieci Langham 
Hospitality Group, który w wysokim stopniu jest przyjazny rodowisku. Potwierdzaj  to 
liczne nagrody i certyfikaty np. z oty certyfikat EarthCheck. Hotel posiada program 
„Go cie Ziemi”, który ma na celu promowanie ponownego u ywania przez go ci r cz-
ników i po cieli oraz program CONNECT Conference, który pozwala zorganizowa  
spotkanie lub wydarzenie z wykorzystaniem zrównowa onych rozwi za . Orchard 
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Garden Hotel to 3-gwiazdkowy hotel butikowy w San Francisco. Obiekt posiada certy-
fikat LEED-NC (Leadership in Energy & Environmental Design) przyznawany przez 
U.S. Green Building Council. W ród dzia a  podejmowanych przez hotel jest wspó -
praca z Plant A Billion Trees, w ramach której obiekt sadzi jedno drzewo za ka d  
opini  wystawion  na TripAdvisor (theorchardgardenhotel.com, 19.12.2016). Kolejnym 
przyk adem jest Casa Camper, 4-gwiazdkowy butikowy hotel znajduj cy si  w Barce-
lonie. Obiekt jest zaanga owany w dba o  o rodowisko, w szczególno ci o gospodar-
k  wodn . Wykorzystywany jest w nim innowacyjny biomechaniczny system oczysz-
czania wody, dzi ki któremu zu ycie wody zmniejsza si  o 50% (casacam-
per.com/barcelona/default-en.html, 19.12.2016). Ostatnim przyk adem jest 4-
gwiazdkowy Alto Hotel on Bourke. To pierwszy hotel w Australii, który otrzyma  z oty 
certyfikat EarthCheck (altohotel.com.au, 19.12.2016). 

Poni ej zaprezentowano ekologiczne dzia ania czterech obiektów wybranych z ran-
kingów najlepszych eko-hoteli na wiecie. 

Tabela 1. Ekologiczne rozwi zania stosowane przez wiatowych liderów 

Oszcz dno  energii Oszcz dno  wody Oszcz dno  innych 
zasobów 

Inne dzia ania 
proekologiczne 

- energooszcz dne 
o wietlenie ( arówki 
halogenowe, kompak-
towe wietlówki, 
arówki LED), 

- maksymalne wyko-
rzystanie naturalnego 
o wietlenia, 
- energooszcz dny 
system ogrzewania 
i ch odzenia, 
- urz dzenia do odzy-
skiwania ciep a, 
- urz dzenia kogene-
racyjne, 
- system kontroli 
zu ycia energii, 
- pr d wy czany 
automatycznie po 
opuszczeniu po-
mieszczenia, 
- energia wytwarzana 
z odnawialnych ró-
de ,  
- pokrycie dachu 
nieabsorbuj ce ciep a, 
- dobra izolacja 
obiektu, 
- okna z podwójnymi 

- baterie azienkowe 
zmniejszaj ce zu y-
cie wody, ogranicz-
niki przep ywu wo-
dy, 
- toalety zu ywaj ce 
mniej wody, 
- innowacyjny bio-
mechaniczny system 
oczyszczania wody, 
pozwalaj cy na 
powtórne wykorzy-
stanie wody z prysz-
niców, 
- woda ogrzewana 
energi  s oneczn , 
- woda deszczowa 
u ywana np. do prac 
ogrodowych i czysz-
czenia obiektu 

- segregacja papieru, 
metalu, plastiku, szk a, 
- kompostowanie 
odpadów organicz-
nych, 
- olej kuchenny pod-
dawany recyklingowi, 
- olej kuchenny prze-
twarzany na biopaliwo, 
- nadwy ki ywno ci 
oddawane organiza-
cjom pozarz dowym, 
- w pokojach kosze na 
segregacj  odpadów, 
- w pokojach woda 
w szklanych butelkach, 
- produkty papiernicze 
wytworzone z materia-
ów z recyklingu, 

- tkaniny wykonane z 
poliestru z recyklingu 
i innych tekstyliów 
niezawieraj cych 
rodków chemicznych, 

- w pokojach specjal-
nie zaprojektowane 
dywany z wykorzysta-
niem materia ów uzy-
skanych z recyklingu, 

- udzia  w akcji 
„Godzina dla Ziemi”, 
- organizacja spotka  
i konferencji przyja-
znych rodowisku, 
- pranie tkanin 
w pralce, w celu 
unikni cia substancji 
chemicznych, 
- organiczne rodki 
czyszcz ce, 
- w restauracji lokal-
ne i organiczne 
sk adniki, 
- miód z w asnego 
ula na dachu oraz 
zio a z w asnego 
ogrodu, 
- farby drukarskie, 
u ywane do nadru-
ków na bazie soi, 
- wspó praca z Plant 
A Billion Trees, 
- bilety okresowe 
komunikacji miej-
skiej dla pracowni-
ków, 
- stojaki rowerowe, 
- naturalne myd a 
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szybami odbijaj cymi 
ciep o, co pozwala 
ograniczy  u ywanie 
klimatyzacji, 
- samochody z nap -
dem elektrycznym, 
- na parkingu mo li-
wo  na adowania 
samochodu elek-
trycznego 

- zast pienie ma ych 
plastikowych butelek 
du ymi dozownikami, 
- w azienkach dozow-
niki zamiast jednora-
zowych opakowa  na 
kosmetyki 

i kosmetyki, 
- namawianie go ci 
do poruszania si  po 
mie cie komunikacj  
miejsk , pieszo lub 
rowerem, 
- na yczenie go ci 
po ciele i r czniki 
mog  nie by  wy-
mieniane ka dego 
dnia, 
- edukowanie klien-
tów i pracowników z 
zakresu ekologii, 
- kalkulator emisji 
dwutlenku w gla  

ród o: Opracowanie w asne.  

Wyniki bada   

Analizie zosta y poddane strony internetowe 67 hoteli dzia aj cych na terenie Po-
znania. W ród wszystkich obiektów 7 hoteli posiada o informacje na stronie interneto-
wej dotycz ce dzia a  zwi zanych z ochron  rodowiska. Wi kszo  z nich stanowi  
obiekty sieciowe a a  4 to hotele sieci Accor (Mercure Pozna  Centrum, Ibis Pozna  
Centrum, Novotel Pozna  Centrum, Novotel Pozna  Malta). Informacje na swoich 
stronach posiada y równie  Sheraton Pozna  nale cy do sieci Starwood Hotels & Re-
sorts oraz Hotel Ramka i Hotel Topaz, jednak ten ostatni umie ci  wy cznie informacj  
o posiadanym certyfikacie ISO 14001:2005. Jedynie hotele sieci Accor, z wy czeniem 
hotelu Mercure, oraz hotel Ramka umie ci y informacje o wprowadzaniu ekologicznych 
innowacji w swoich obiektach. Dane odno nie hotelu Sheraton uzyskano z innych stron 
internetowych zawieraj cych wypowiedzi przedstawicieli hotelu (ekonomiaspoleczna.pl 
oraz e-hotelarz.pl).  

Hotele Mercure, Novotel Centrum, Novotel Malta oraz Ibis nale  do grupy hoteli 
Acoor, która od wielu lat dba o rodowisko wprowadzaj c ci g e zmiany oraz unowo-
cze nienia. Hotele nale ce do sieci bior  udzia  w projekcie ,, Planet 21’’ (ibis.com, 
27.12.2016). Sie  posiada innowacyjny system monitorowania wyników hoteli, który 
dzieli hotele na cztery poziomy (br zowy, srebrny, z oty i platynowy) wed ug uzyska-
nych przez nie wyników we wprowadzaniu dzia a  na rzecz zrównowa onego rozwoju 
(odpowiedzialnybiznes.pl, 28.12.2016). Obiektem, który du  wag  przyk ada do ogra-
niczania negatywnego wp ywu na rodowisko jest 5-gwiazdkowy Sheraton Pozna . Na 
swojej stronie internetowej hotel przedstawia tylko ogóln  polityk  na rzecz ochrony 
rodowiska, jednak obiekt wprowadza szereg ekologicznych dzia a . Ekologiczny hotel 

Ramka dzi ki wielu innowacyjnym rozwi zaniom mo e znacz co ograniczy  zu ycie 
energii. 
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Tabela 2. Ekologiczne rozwi zania stosowane w pozna skich hotelach  
Hotel  Podejmowane dzia ania 
Ibis Pozna  Cen-
trum 

- energooszcz dne o wietlenie w recepcji, 
- ekologiczne rodki czysto ci do sprz tania pokoi, 
- regulatory przep ywu wody w bateriach umywalkowych i prysznicach, 
- pranie o niskim zu yciu wody, 
- segregacja mieci - odzyskiwane s  papier, kartony oraz szk o a baterie 
s  przeznaczane do recyklingu, 
- drukowanie dokumentów na papierze ekologicznym, 
- szkolenia dla pracowników dotycz ce dba o ci o rodowisko naturalne 

Mercure b.d. 

Novotel Pozna  
Malta 

- segregacja mieci - odzyskiwane s  papier, kartony oraz szk o a baterie 
s  przeznaczane do recyklingu, 
- drukowanie dokumentów na papierze ekologicznym, 
- ekologiczne rodki czysto ci do sprz tania pokoi, 
- pranie o niskim zu yciu wody, 
- regulatory przep ywu wody w bateriach umywalkowych i prysznicach, 
- energia odzyskiwana z g ównego systemu wentylacji, 
- energooszcz dne o wietlenie w pokojach oraz recepcji, 
- w pokojach znajduj  si  centralne wy czniki wiat a, 
- szkolenia dla pracowników dotycz ce dba o ci o rodowisko naturalne, 
- go cie mog  zrezygnowa  z codziennej wymiany r czników, 
- promowanie lokalnych produktów, 
- proponowane s  produkty pochodz ce ze sprawiedliwego handlu 

Novotel Pozna  
Centrum 

- ekologiczne rodki czysto ci do sprz tania pokoi, 
- pranie o niskim zu yciu wody, 
- segregacja mieci - odzyskiwane s  papier, kartony oraz szk o a baterie 
s  przeznaczane do recyklingu, 
- regulatory przep ywu wody w bateriach umywalkowych i prysznicach, 
- przetwarzanie odpadów organicznych z kuchni i ogrodu w kompost, 
- drukowanie dokumentów na papierze ekologicznym, 
- energooszcz dne o wietlenie w pokojach oraz recepcji, 
- promowanie lokalnych artyku ów spo ywczych w restauracji, 
- szkolenia dla pracowników dotycz ce dba o ci o rodowisko naturalne, 
- proponowane s  produkty pochodz ce ze zrównowa onego handlu 

Sheraton Pozna  - o wietlenie diodowe oraz oprawy o wietleniowe, 
- zbiórka oraz segregacja niebezpiecznych odpadów,  
- przeprowadzona modernizacja systemu uzdatniania wody, 
- zainstalowano na bateriach mieszacze wody z powietrzem, 
- rodki czyszcz ce przyjazne rodowisku, 
- nieu ywane pi tra nie s  ogrzewane, 
- monitorowanie i ustalanie harmonogramu pracy urz dze  wentylacyj-
nych w zale no ci od zapotrzebowania, 
- program sortowania odpadów oraz ich w a ciwego zagospodarowania, 
- w czenie go ci w proces segregacji odpadów, 
- drukowanie dokumentów na papierze ekologicznym, 
- program Zielony Pokój - pozwala na decydowanie o cz stotliwo ci 
zmiany r czników oraz po cieli, 
- pakiet Green Meeting - pozwala na organizacj  spotkania w sposób 
przyjazny dla rodowiska, 

88



Wprowadzanie innowacji ekologicznych w hotelach na terenie Poznania …   

- szkolenia dla pracowników dotycz ce dba o ci o rodowisko naturalne, 
- anga owanie pracowników w dzia ania proekologiczne (m.in. zbiórka 
odpadów niebezpiecznych oraz udzia  w akcji „Sprz tanie wiata”), 
- udzia  w akcji „Godzina dla Ziemi” 

Hotel Ramka - technologie ogrzewania w oparciu o odnawialne ród a energii m.in. 
cz  energii uzyskiwana dzi ki ogniskom fotowoltaicznym, 
- elewacja budynku zbudowana z trójwarstwowych szyb, 
- woda wykorzystywana w obiekcie jest podgrzewana przez kolektory 
s oneczne, 
- darmowe adowanie samochodów z nap dem elektrycznym 

Hotel Topaz b.d. 
ród o: Opracowanie w asne na podstawie informacji pozyskanych ze stron: ibis.com, mercu-

re.com, novotel.com, ekonomiaspoleczna.pl, e-hotelarz.pl, hotelramka.pl. 

Podsumowuj c tylko niewielka cz  pozna skich hoteli umie ci a na swoich stro-
nach internetowych informacje o dzia aniach na rzecz ochrony rodowiska. W analizo-
wanych pozna skich obiektach wprowadzane innowacje na rzecz ochrony rodowiska 
nie s  pojedynczymi dzia aniami. Wprowadzane s  innowacje technologiczne, ale rów-
nie  organizacyjne, marketingowe oraz w sferze spo ecznej. Hotel Ramka du  wag  
przyk ada do innowacji technologicznych m.in. poprzez wykorzystanie odnawialnych 
róde  energii. Hotele sieci Accor swój program opieraj  na zasadach zrównowa onego 

rozwoju i staraj  si  kompleksowo wprowadza  rozwi zania przyjazne rodowisku. 
Mo na wi c dostrzec technologie pozwalaj ce na oszcz dno  energii czy surowców, 
jak równie  dba o  o edukacj  klienta oraz pracowników. Hotel Sheraton wykazuje 
du  aktywno  pod wzgl dem wprowadzania nowych ekologicznych rozwi za . Taka 
dzia alno  jest wpisana w przyj t  przez hotel polityk  ochrony rodowiska. Obiekty 
staraj  si  ca y czas udoskonala  swoje rozwi zania. Mo na to zauwa y  m.in. poprzez 
d enie hoteli sieci Accor do coraz wy szego poziomu w programie Planet 21 czy po-
przez deklaracje hotelu Sheraton Pozna  odno nie wprowadzania innowacyjnych roz-
wi za . Zaanga owanie w ochron  rodowiska przez pozna skie hotele sieciowe mo na 
t umaczy  ich przynale no ci  do du ych sieci zagranicznych. Za granic  od d u szego 
czasu istnieje trend ycia w zgodzie z natur , który równie  w Polsce rozwija si  coraz 
bardziej dynamicznie. Ma to odzwierciedlenie w preferencjach osób korzystaj cych 
z hoteli. Potwierdza to badanie wykonane przez sie  Starwood Hotels & Resorts, do 
której nale y Sheraton Pozna , które dotyczy o preferencji ekologicznych klientów 
w polskich obiektach nale cych do sieci. 94% go ci zadeklarowa o, e ekologia ma dla 
nich znaczenie a 52% uzna o, e wdro one przez hotel inicjatywy ekologiczne mog  
by  czynnikiem decyduj cym o wyborze obiektu (Dziennik Turystyczny, 30.12.2016).  

Zako czenie  

W porównaniu z przedstawionymi wiatowymi liderami, wymienione pozna skie 
hotele nie odbiegaj  znacz co pod wzgl dem dzia a  takich jak: segregacja odpadów, 
energooszcz dne o wietlenie, u ywanie papieru pochodz cego z recyklingu, u ywanie 
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ekologicznych detergentów, u ywanie lokalnych artyku ów spo ywczych w restauracji 
czy regulatory przep ywu wody na bateriach w azienkach. Przedstawione w artykule 
hotele zagraniczne wdra a y równie  bardziej zaawansowane rozwi zania np. wykorzy-
stuj c odnawialne ród a energii lub ekologiczne rozwi zania budowlane. Takie inno-
wacje wprowadzi  równie  pozna ski hotel Ramka. To, co wyró nia wiatowych lide-
rów, to kompleksowo  dzia a  na rzecz rodowiska. Poza innowacjami technologicz-
nymi du  wag  przywi zuj  do dzia a  edukacyjnych, które maj  si  przyczyni  do 
zwi kszenia wiadomo ci w dziedzinie ekologii zarówno u klientów hoteli, jak i pra-
cowników. Obiekty te staraj  si  ograniczy  wp yw na rodowisko w jak najwy szym 
stopniu szukaj c proekologicznych rozwi za  dla ka dego aspektu dzia alno ci. 

W przysz o ci badania mog yby zosta  pog bione poprzez wywiady z przedstawi-
cielami pozna skich hoteli odno nie wprowadzania innowacji ekologicznych w ich 
obiektach. Analiza stron internetowych pozwoli a jedynie na znalezienie hoteli, które 
o podejmowanych dzia aniach informuj  klienta poprzez ten kana  komunikacji.  

Cel artyku u zosta  w ca o ci osi gni ty. Okre lono zakres wprowadzania innowacji 
ekologicznych w pozna skich hotelach oraz porównano obiekty ze wiatowymi lidera-
mi. 
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The introduction of eco-innovations in hotels in Poznan in the context of 
global leaders 

Abstract 

Ecology has an increasing influence on decisions made by consumers (e-hotelarz.pl, 
30.11.2016). Eco-innovation can therefore be factor that increases the competitiveness of the 
hotels which use these solutions. The aim of this article is to determine the scope of the implemen-
tation of eco-innovation in Poznan hotels and comparison these objects with world leaders, which 
were chosen among the hotels listed in the rankings on websites tourism-review.pl and Ago-
da.com. In particular it focuses whether they introduce single activities or a series of eco-
innovation. All hotels in Poznan were examined. The data were obtained through the analysis of 
information from hotels' websites. Following this analysis can be seen that most of the hotels do 
not have information on their websites about implementation of sustainable solutions. The level of 
implementation of eco-innovation Poznan’s hotels does not differ significantly from global sam-
ples, but their activities are less complex. These innovations are introduced mostly in hotels of 
international networks. Unique hotel in terms of ecological technology innovation is Hotel 
Ramka. 

 
Translated by Monika Mozolewska 
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ZARZ DZANIE WIEDZ  W TURYSTYCE  

Streszczenie 

Celem artyku u jest przedstawienie ewaluacyjnych trendów obowi zuj cych w zarz dzaniu 
wspó czesnymi przedsi biorstwami dla potrzeb turystyki. Podmioty turystyczne potrzebuj  ci g e-
go rozwoju oraz doskonalenia swoich us ug oferowanych dla ruchu turystycznego, w tym celu 
niezb dne jest wykorzystanie narz dzia jakim jest zarz dzanie wiedz  dla realizacji strategii 
przedsi biorstw. Zarz dzanie wiedz  w turystyce jest determinowane przez klika czynników, 
maj cych wp yw na zarz dzanie przedsi biorstwami turystycznymi. Metody badawcze zastosowa-
ne w niniejszym artykule to synteza i analiza literatury. 

Wprowadzenie 

G bokie przemiany spo eczno-gospodarcze maj ce w Polsce swój pocz tek 
w latach 90-tych, przyczyni y si  do pobudzenia ga zi gospodarki jak  jest turystyka. 
Swoim zakresem jest najbardziej interdyscyplinarn  dziedzin  gospodarki, poniewa  
dla swojego rozwoju i promocji potrzebuje, nie tylko zaanga owania finansowego, ale 
rozwoju ga zi przemys u, odpowiedniego nak adu finansowego, ale przede wszystkim 
czynnego udzia u spo eczno ci oraz lokalnych w adz na rzecz rozwoju turystyki. Mimo 
szeregu wymaga , jakich potrzebuje do rozwoju, który bezpo rednio wi e z osi gni -
tymi z niej zyskami, turystyka ma wielostronny charakter a korzy ci z niej s  widoczne 
w ca ej spo eczno ci, poniewa  anga uje w swoje funkcjonowanie wiele podmiotów 
gospodarczych. 

Mo na zatem powiedzie , e turystyka jako ga  gospodarki zosta a stworzona 
z ludzkiej potrzeby zarobkowania dla zaspokajania ludzkich potrzeb turystycznych. 
Proces ten nie mia by miejsca gdyby nie wiedza z otoczenia, dzi ki której turystyka 
mo e si  rozwija . Warto równie  zaznaczy , e bez udzia u przynajmniej kilku pod-
miotów gospodarczych wiadcz cych us ugi turystyczne, jak równie  atrakcyjno ci 
danego regionu, nie mo na mówi  o rozwoju turystyki. Wiedza pozyskiwania z otocze-
nia bli szego i dalszego, dzi ki której rozwija si  turystyka jest warto ci  dodan  orga-
nizacji, a umiej tno ci jej przetwarzania i wykorzystywania stanowi  pierwszy krok do 
stworzenia przedsi biorstwa turystycznego opartego na wiedzy.  

 

 

92



Krzysztof Parzonka   

Metodyka bada   

 Metody badawcze, wykorzystane dla opracowania niniejszego artyku u to analiza 
i synteza. Analiza odbywa a si  w dla siebie charakterystycznych trzech etapach: anali-
zy elementarnej i przyczynowej. Na samym wst pie uwaga badacza by a skupiona na 
ga zi gospodarki, jak  jest turystyka i na jej miejscu w gospodarce pa stwa. W analizie 
elementarnej podj to po czenie metody zarz dzania, jak  jest zarz dzanie wiedz  
z sektorem gospodarki jakim jest turystyka. Natomiast w analizie przyczynowej autor 
skupi  swoj  uwag  na poszukiwaniu zale no ci i wymiernych korzy ci wykorzystania 
zarz dzania wiedz  w turystyce. 

W wyniku przeprowadzonych analiz, kolejnym narz dziem badawczym wykorzy-
stanym w niniejszym artykule by a synteza, która umo liwi a zestawienie zebranych 
informacji i zale no ci w jedn  ca o  i wyciagni cie wniosków.

Wyniki bada   

Turystyka jest bardzo wa nym elementem w gospodarce, który funkcjonuje nieza-
le nie od ogólnych trendów konsumpcyjnych. W Polsce od lat niedoceniana i zanie-
dbywana ze wzgl du na miniony ustrój polityczny, który skutecznie odstrasza  inwesto-
rów i nie dawa  mo liwo ci prywatnym przedsi biorc  na rozwój. Turystyka w Polsce 
jest w etapie ci g ej budowy i rozwoju, m.in. ze wzgl du na wst pienie Polski do UE co 
znacznie przyczyni o si  do promocji naszego pa stwa w wiecie. eby wysi ek przed-
si biorstw turystycznych w Polsce zosta  doceniony, potrzebuje narz dzia, jakim jest 
zarz dzanie wiedz , które u atwi im kierowanie swoimi firmami oraz poszerzanie grupy 
klientów, a co za tym idzie ci g ego zysku i rozwoju. 

Gospodarka turystyczna  

 Poj cie gospodarki turystycznej jest podstawowym cznikiem pomi dzy turystyk  
a gospodark  narodow . Gaworecki (1978), definiuje gospodark  turystyczna „jako 
kompleks ró norodnych funkcji gospodarczych i spo ecznych bezpo rednio lub po red-
nio rozwijaj cych si  w celu zaspokojenia wzrastaj cego zapotrzebowania cz owieka na 
dobra i us ugi turystyczne”. Cech  wyró niaj c  gospodark  turystyczn  jest us ugowy 
charakter tego sektora. Mo na wyró ni  us ugi hotelarskie, gastronomiczne, pilota owe, 
po rednictwa turystycznego itp. W szczególno ci wa ne jest wyodr bnienie gospodarki 
turystycznej z ca o ci gospodarki danego kraju, poniewa  gospodarka turystyczna ma-
bardzo z o ony charakter. Sk adaj  si  na ni  ró ne ga zie gospodarki narodowej, któ- 
rych wspóln  cech  jest to i  funkcjonuj ce w niej podmioty gospodarczo-us ugowe, 
realizuj  potrzeby wynikaj ce z ruchu turystycznego. Innymi s owy, podmiotem oraz 
klasyfikatorem w gospodarce turystycznej jest turysta. W zale no ci od jego potrzeb 
klasyfikowane s  us ugi oraz produkty oferowane przez gospodark  narodow , które 
zaspokajaj  podstawowe potrzeby turystów. 
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Rysunek 1. Klasyfikacja gospodarki turystycznej 
ród o: W. Gaworecki, Ekonomika i organizacje turystyki, PWN, Warszawa 1978., s. 144. 

 Na rysunku 1 zosta o przedstawione kryterium podzia u gospodarki turystycznej. 
Za kryterium podzia u w gospodarce turystycznej przyjmuj  si  osob  nabywcy- kon-
sumenta, natomiast w innych dzia ach gospodarczych, kryterium to uzale nione jest od 
odmienno ci produktów i czynników wytwórczych. Taki wyznacznik dzieli gospodark  
turystyczn  na: bezpo rednia oraz po redni  (Kurek, 2007).  Bezpo rednia gospodarka 
turystyczna, to wszystkie podmioty gospodarcze wyst puj ce na rynku, które jako 
klienta docelowego w swojej dzia alno ci okre laj  turyst , wszystkie nowo powstaj ce 
w tej grupie przedsi biorstwa ukierunkowane s  swoj  ofert  handlow  i us ugow  na 
turystyk . Natomiast po rednia gospodarka turystyczna charakteryzuj  si  prowadze-
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niem us ug w ogólnym sektorze gospodarki, ale takich, którymi odbiorcami s  równie  
tury ci i w sposób po redni zaspokajaj  swoje potrzeby. Wielostronno  gospodarki 
turystycznej charakteryzuje si  struktur  podmiotow  tak jak zosta o to przedstawione 
na rysunku nr. 1. Podmioty gospodarcze funkcjonuj ce w obr bie gospodarki turystycz-
nej ró ni  si  od siebie m.in. zakresem prowadzonej dzia alno ci, pe nionymi funkcja-
mi, oraz form  organizacyjno-prawn  (J drzejczyk, 1995).  
 Pierwsz  grup  tych podmiotów stanowi  przedsi biorstwa nastawione na czerpa-
nie zysków z turystyki, jak i firmy dzia aj ce z my l  o zaspokajaniu potrzeb turystycz-
nych. Do tej grupy zaliczane s  równie  instytucje finansowe, które dzia aj  w otocze-
niu przedsi biorstw turystycznych.  
 Drug  grup  stanowi  organizacje spo eczne, z wieloletni  tradycj . Do tych orga-
nizacji zalicza si  m.in. Polskie Towarzystwo Turystyczno- Krajoznawcze, Polskie 
Towarzystwo Schronisk M odzie owych. Organizacje te s  cz ciowo finansowane 
z bud etu pa stwowych jednostek organizacyjnych, a zebrane rodki inwestuj  w roz-
wój swojej statutowej dzia alno ci.  
 W sk ad trzeciej grupy wchodz  instytucje zajmuj ce si  kszta towaniem warunków 
niezb dnych do rozwoju turystyki w danym regionie. Grupa ta sk ada si  z organów 
administracji rz dowej i samorz dowej oraz instytucji dzia aj cych na rzecz rozwoju 
turystyki do których zaliczane s  tak e NGO (organizacje pozarz dowe). 
 Turystyka wyp ywa na gospodark  krajow , w zale no ci od spojrzenia na skutki 
tego wp ywu. Bior c pod uwag  uj cie makroekonomiczne, gospodarce turystycznej, 
przypisuje si  nast puj ce funkcje (Kurek, 2007): 

 funkcj  kreatywn , 
 funkcj  us ugow , 
 funkcj  redystrybucyjn . 

Funkcja kreatywna dotyczy produkcji nowych dóbr i us ug dla potrzeb turystyki co 
bezpo rednio pobudza gospodark , ale równie  daj  szans  innym konsumentom na 
skorzystanie z oferty dedykowanej turystom. Natomiast funkcja us ugowa gospodarki, 
polega na wiadczeniu us ug turystycznych na rzecz gospodarki, które zaspokajaj  wie-
lorakie potrzeby, nie tylko zg aszane przez turystów, ale równie  przez podmioty go-
spodarki narodowej. Funkcja redystrybucyjna turystyki zwi zana jest z przep ywem 
turystów w obr bie jednego kraju. Ruch turystyczny odbywa si  z zasad  od bardziej 
rozwini tego gospodarczo regionu, do regionu ubogiego. Dzi ki takim kierunkom obie-
ranym przez turystów, ubogie gospodarczo regiony Polski, jednak e bogate w zasoby 
naturalne, wzmacniane s  transferami rodków pieni nych, wydanymi przez turystów. 
Przyk adem takiego regionu s  Mazury.  

Powodów, dla których Mazury, nie rozwin y si  gospodarczo jest wiele, rozpo-
czynaj c od czynników historycznych, na geograficznych ko cz c. W oparciu o inter-
pretacj  funkcji kreatywnej, gospodarki turystycznej, mo na jednoznacznie stwierdzi , 
e region ten poprzez zaspokajanie potrzeb turystów, zaspokaja równie  potrzeby jego 

mieszka ców oraz jest szans  na popraw  jako ci ycia. 
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Zarz dzanie wiedz  w przedsi biorstwie 

Gospodarka turystyczna, zawiera w sobie podmioty zajmuj ce si  wiadczeniem 
us ug wykorzystywanych nie tylko w tej ga zi gospodarki, jak równie  podmioty za-
spokajaj ce potrzeby tylko i wy cznie zg aszane przez turystów. Przedsi biorstwa te, 
aby mog y odnie  sukces w sferze gospodarki turystycznej, musz  bra  pod uwag  w 
prowadzeniu dzia alno ci wiele czynników. Sprawne zarz dzanie takimi przedsi bior-
stwami we wspó czesnym wiecie, nie mo e odbywa  si  bez wiedzy. 

Dynamicznie rozwijaj ca si  gospodarka wymaga od przedsi biorców i zarz dzaj -
cych firmami czujno ci na zmieniaj ce si  otoczenie oraz umiej tno ci w wykorzysty-
waniu dost pnych informacji, które w po czeniu z wiedz  pracowników tworz  niema-
terialny kapita  przedsi biorstwa, uznawany powszechnie za najcenniejszy zasób ka dej 
organizacji. Zarz dzanie wiedz  w przedsi biorstwach w teorii nauk o zarz dzaniu 
pojawi  si  pocz tkowo w formie wykorzystywania informacji, wiedzy zbieranej z ryn-
ku dla wprowadzenia czy udoskonalania nowych produktów, co w efekcie zosta o na-
zwane zarz dzaniem wiedz . Powodem, dla którego tematyka ta, sta a si  istotna dla 
interdyscyplinarnej nauki jak  jest zarz dzanie to konkurencja. Ka da firma chce odno-
si  sukcesy i ci gle si  rozwija  w danym obszarze dzia alno ci, który prowadzi. Do 
tego niezb dne s  rodki finansowe, które uzyskuje po sprzeda y swoich dóbr b d  
us ug konsumentom, a wiedza jest jednym z najwa niejszych róde  jej konkurencyjno-
ci. 

Zarz dzanie wiedz  definiowane jest „jako proces za pomoc  którego organizacja 
generuje bogactwo na podstawie swoich intelektualnych lub opartych na wiedzy akty-
wów organizacyjnych”(Kaczmarek i Walczak, 2007, s. 21). Inne spojrzenie na definicje 
zarz dzania wiedza prezentuje Szewczyk (2003, s. 347) uwa a, e „istot  zarz dzania 
wiedz  jest wyodr bnienie sklasyfikowanie oraz uzewn trznienie wiedzy, informacji i 
do wiadczenia zarówno pozostaj cych w samym przedsi biorstwie, jak równie  w ród 
tworz cych go pracowników. Zarz dzanie wiedz  mo na okre li , jako fundamentaln  
zmian  sposobu zarz dzania przedsi biorstwem polegaj c  na efektywnym wykorzy-
staniu wszelkich zasobów innych ni  rzeczowe i finansowe, czyli na wykorzystaniu 
kapita u intelektualnego”. 

Cechy wspólne cz ce przytoczone powy sze definicj  to inwestycja w zasoby ja-
kimi s  ludzie, czyli wykwalifikowani pracownicy posiadaj cy do wiadczenie i umie-
j tno ci, które ze zdobytymi w drodze codziennych obowi zków informacjami, stano-
wi  wiedz  dla organizacji, dzi ki, której mo e ona podejmowa  strategiczne decyzje 
i ci gle si  rozwija . 
 eby mówi  o skuteczno ci zarz dzania wiedza w danej organizacji nale y zhierar-
chizowa  jej wa no  pod wzgl dem obszarów strategicznych dzia alno ci przedsi -
biorstwa. Faktem jest, e ka de przedsi biorstwo w zale no ci od swojej specyfiki ma 
zupe nie inne obszary, jednak e istniej  takie, które mo na przyj  za ogólne dla ka de-
go rodzaju dzia alno ci. Cele zarz dzania wiedz  w kluczowych dla organizacji obsza-
rach zosta y przedstawione w poni szej tabeli. 
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Tabela 1. Cele zarz dzania wiedz  w najwa niejszych  
obszarach dzia alno ci firmy 

Obszary Cele zarzadzania wiedz  
Kluczowe kompetencje Diagnoza róde  wiedzy, 

z uwzgl dnieniem której powstaj  kom-
petencje, oraz okre lenie czynników 

determinuj cych rozwijanie 
i wzbogacanie kompetencji. 

Procesy biznesowe Kreowanie warto ci produktu. 
Zarzadzanie relacjami z klientem. 

Kreowanie wizerunku firmy. 
Tworzenie kapita u intelektualnego. 

Wspó praca z otoczeniem. 
Wspó praca z innymi przedsi bior-

stwami. 
Kapita  ludzki Zarz dzanie zasobami ludzkimi 

przez partycypacj  i delegowanie 
uprawnie , rozwijanie wiedzy pracow-

ników poprzez podnoszenie kwalifikacji 
oraz doskonalenie posiadanych kompe-

tencji. 
Kultura organizacyjna Kreowanie kultury organizacyjnej 

sprzyjaj cej procesowi dzielenia si  
wiedz  oraz podnoszenie innowacyjno-

ci pracy w zespo ach projektowych. 
Infrastruktura informatyczna Zaprojektowanie i wdro enie spe-

cjalnej infrastruktury informatycznej 
przystosowanej do skutecznego zarz -

dzania oraz sprawnego przesy ania 
informacji pomi dzy stanowiskami 

pracy. 
ród o: B. Kaczmarek, W. Walczak, Zarz dzanie wiedz  we wspó czesnych przedsi biorstwach, 

Wydawnictwo Uniwersytetu ódzkiego, ód  2009, s. 49. 

Oprócz dzia alno ci wewn trznej organizacji dla zarz dzania wiedz , niezb d-
na jest odpowiednia motywacja pracowników, którzy wykonywane przez siebie 
obowi zki b d  traktowali jako przyjemno  a wr cz zainteresowanie. Motywacja 
w przedsi biorstwie, musi mocno oddzia ywa  na pracownika, który oprócz posia-
danych ju  kompetencji i wiedzy, b dzie stale pod a  za rozwojem i samorealiza-
cj  dziel c si  swoimi spostrze eniami i informacjami zdobytymi na rynku z inny-
mi pracownikami i kierownictwem. 

Turystyka w Polsce stanowi jedna z najbardziej dynamicznie rozwijaj cych si  
dziedzin gospodarki. Warto ciami Polski s  zasoby naturalne, które pozwalaj  na 

97



Zarz dzanie wiedz  w turystyce    

skuteczn  promocj  polskich regionów turystycznych na wiecie. Turystyka w po-
równaniu z innymi sektorami gospodarki wyró nia si  dosy  nisk  kapita och on-
no ci , nie wymaga zbyt du ych nak adów z bud etu pa stwa. Jednocze nie jest 
dziedzin , która wymaga du ego zaanga owania zasobów ludzkich, co w efekcie 
przyczynia si  to zmniejszenia bezrobocia i powi kszenia PKB. Najwi kszym pro-
cesem ci gle post puj cym na wiecie jest proces globalizacji, który na innych 
dziedzinach gospodarki wymusza ujednolicenie cen lub zaprzestanie produkcji 
z powodu nieop acalno ci jej prowadzenia w danym kraju. Natomiast globalizacja 
dla turystyki jest bardzo sprzyjaj cym procesem. Dzi ki niej mo na w szybki i ta -
szy, ni  uprzednio sposób dotrze  do turystów ze swoja ofert  i promocj  regionu. 

Problemy jakie wyszczególniaj  tury ci je li chodzi o Polsk  to m.in. z y stan 
bezpiecze stwa, niska jako  us ug turystycznych, z e warunki sanitarne, trudno ci 
w doje dzie, a przede wszystkim problem w dotarciu do informacji turystycznej  
( opaci ski, 2003). 

Samo zarz dzanie wiedz  w turystyce nie jest celem, który nale y osi gn , 
aby mówi  o nowoczesnych przedsi biorstwach turystycznych opartych na wiedzy. 
Zarz dzanie wiedz  jest jedynie narz dziem w r kach zarz dzaj cych firmami, któ-
re dzi ki profesjonalnemu wykorzystaniu b dzie wspomaga o realizacj  celów stra-
tegicznych przedsi biorstwa. Zarz dzanie wiedz  jest procesem sk adaj cym si  na 
wyst puj ce po sobie kolejno czynno ci: (Godziszewski, Haffer, Stankiewicz i Su-
do , 2011) 

• zdobywanie wiedzy i jej tworzenie w organizacji; 
• kodyfikacja; 
• dzielenie si  wiedz ; 
• jej zastosowanie; 
• ponowne u ywanie w organizacji. 
Wytworzona wiedza w przedsi biorstwie turystycznym, ma s u y  wszystkim 

pracownikom, oraz by  systematycznie uzupe niana o nowe wiadomo ci i sposoby 
jak najlepszej obs ugi klienta, promocji i marketingu. Warto równie  zbiera  in-
formacje w otoczeniu przedsi biorstwa nawet u najbli szej konkurencji. 

Przedsi biorstwo turystyczne oparte na wiedzy 

Istota GOW, opiera si  na trzech filarach i zale no ciach mi dzy nimi, czyli na: 
produktywno ci, wiedzy i wzro cie gospodarczym. Z tych trzech filarów najbardziej 
istotna jest wiedza, która jako podstawowy zasób decyduje o wykorzystaniu innych 
zasobów przedsi biorstwa (Morawski, 2012). Gdyby nie spadek znaczenia zasobów 
materialnych na rzecz tych niematerialnych, zarz dzanie wiedz , nie by oby popularn  
technik , cz sto stosowan  w przedsi biorstwach. Spadek ten nast pi  z powodu wspó -
czesnych warunków konkurowania, oraz ograniczenia niektórych surowców natural-
nych, które w dalszej perspektywie nie b d  mo liwe do pozyskania. Wiedza wg. H. 
Davenporta (2001) „to informacje wzbogacone o do wiadczenie, kontekst, interpretacj  
i refleksj ” (Bednarczyk, 2006, s. 43). Na tej podstawie mo na stwierdzi , e wiedza 
rozwija si  w wyniku dzia a  badawczych, odkry , prze y  i do wiadcze  oraz intuicji 
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danej jednostki, która w efekcie stanowi warto  dodana m dro ci cz owieka. 
W dzia alno ci przedsi biorstw turystycznych wszystko uzale nione jest od wykorzy-
stywania wiedzy pracowników nale cych do danej organizacji oraz od sprawno ci 
i stylu zarz dzania. Sama wiedza, ma charakter jako ciowy, formalny i nieformalny, 
jest ró nie interpretowana przez ludzi, poniewa  nie ka dy ma rozwini te na tyle zdol-
no ci poznawcze, aby j  przyj  (Miku a, 2006).  

Oprócz dynamiczno ci posiada jeszcze jedn  cech , ca kowicie przeciwstawn  jak  
jest dosy  szybka dezaktualizacja. Wiedza jest tworzona na ró nych poziomach, mo e 
by  indywidualna, zbiorowa, organizacyjna czy te  mi dzyorganizacyjna, jej warto  
stanowi  procedury i instrumenty jej tworzenia i pozyskiwania. Specyficzna cech  wie-
dzy jest to, e potrafi si  ona uzewn trzni  jako us uga, co  przynale cego do spo e-
cze stwa i kr y  w nim. Wiedza ma wi ksz  warto  im istnieje wi cej jej zastosowa  
w praktyce. Przedsi biorstwa turystyczne, przetwarzaj  wiedz , ale bardzo trudno im j  
zastosowa  w praktyce. Przydatno  wiedzy zale y równie  od po o enia geograficzne-
go, bardzo cz sto wiedza powszechnie stosowana w naszych przedsi biorstwach tury-
stycznych, nie b dzie w ogóle przydatna na innym kontynencie. 

Badania prowadzone przez B. Koguta i U. Zandlera dowodz , e im bardziej wie-
dza jest jawna, tym atwiej przekazywana jest do kumulacji wiedzy organizacyjnej. 
Problem stanowi wiedza ukryta, która jest trudna do zdobycia, a dzielenie si  ni  prak-
tycznie nie mo liwe. W tym przypadku warto ci  dla przedsi biorstwa turystycznego 
stanowi  cz onkowie przedsi biorstwa, którzy maj  dost p do takiej wiedzy. Przy 
wdro eniu odpowiednich instrumentów i narz dzi w zakresie zarz dzania, kodyfikacja 
takiej wiedzy mo e okaza  si  mo liwa.  

W oparciu o badania prowadzone przez KMPG Consulting, zaproponowano 5 po-
ziomów zaawansowania przedsi biorstwa turystycznego opartego na wiedzy: 

- przedsi biorstwo wiedzy chaotycznej- organizacja ta gromadzi i wymienia wiedz  
bardzo rzadko. Baza wiedzy nie jest systematycznie aktualizowana a personel niech t-
nie si  ni  dzieli; 

- przedsi biorstwo wiadome wiedzy-kierownictwo tej organizacji bierze pod uwa-
g  istotno  wiedzy we wszelkich dzia aniach na rynku, ród a wiedzy s  zidentyfiko-
wane, dzi ki czemu mo na swobodnie wyszukiwa  informacji; 

- przedsi biorstwo korzystaj ce z wiedzy- w organizacji s  stosowane metody oraz 
mierniki wiedzy, ród a s  dobrze zidentyfikowane oraz wyst puje pe na wiadomo . 

- przedsi biorstwo zarz dzane za pomoc  wiedzy- wdro ony zosta  zintegrowany 
system tworzenia wiedzy, przechowywania oraz wyszukiwania informacji, w stopniu 
zaawansowanym odbywa si  strategiczne zarz dzanie wiedz . 

- przedsi biorstwo wiedzo centryczne- wiedza stanowi podstaw  osi gania i utrzy-
mywania przewagi konkurencyjnej, zosta y wdro one metody gospodarowania wiedz , 
a samo zarz dzanie wiedz  jest g ówn  koncepcj  zarz dzania przedsi biorstwem tury-
stycznym (Z. Pier cionek i Jurek-St pie , 2006). 

Zarz dzanie wiedz  w przedsi biorstwach turystycznych wi e si  cz sto z wpro-
wadzaniem innowacji rynkowych. W odgórnym za o eniu funkcjonuje przekonanie 
o przedsi biorstwie innowacyjnym jako lidera rynku w danej bran y i najwi kszej kon-
kurencji. W okoliczno ciach nowych wyzwa , samo zarz dzanie wiedz  i innowacje 
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powstaj ce z jej udzia em nie wystarcz . Podmiot turystyczny musi by  przede wszyst-
kim organizacj  przedsi biorcz  (Nawrocka i Oparka, 2007). Konkurencyjno  trwa a 
oprócz innowacji musi by  zlokalizowana w konkurencyjno ci technologicznej 
i zdolno ci organizacji do konkurowania na rynku (Wysoki ska, 2009). 
  Mianem innowacji okre la si  wszelkie zmiany w produkcji, które s  wynikiem 
wprowadzenia nowych metod organizacji i zarz dzania. Natomiast proces wiadczenia 
us ug oraz marketing, mo na okre li  mianem innowacji organizacyjnych (Gomó ka, 
1998). Z punktu widzenia dzia alno ci turystycznej najbardziej po dan  forma inno-
wacji jest innowacja spo eczna. Ten rodzaj innowacji umo liwia efektywne wspó dzia-
anie w organizacji ludzi o ró nych, nawet czasem rozbie nych umiej tno ciach i roz-

maitej wiedzy (Drucker, 1992). Zasób wiedzy w przedsi biorstwie dzia a dwubieguno-
wo z jednej strony implikuje powstawanie nowych rozwi za , które osi gaj  miano 
innowacji, natomiast z drugiej strony innowacja staje si  pocz tkiem rozpowszechnia-
nia informacji i wiedzy. Wszystkie procesy innowacyjne zachodz ce w ka dym sekto-
rze gospodarki, s  czynnikami le cymi po stronie popytu i poda y. 

Zako czenie 

Zarz dzanie wiedz  stanowi obszar dzia alno ci firm i przedsi biorstw, na który 
sk ada si  otoczenie przedsi biorstwa. Obszar ten umiej tnie wykorzystany mo e sta-
nowi  pomoc w realizacji strategii przedsi biorstw turystycznych i stworzy  unikatowy 
na swoj  skal  sposób pozyskiwania klientów i promocji regionu. Prowadzone badania 
jednoznacznie wykaza y potrzeb  na podmiotach turystycznych oparcia dzia ania na 
determinantach wewn trznych czyli zasobach niematerialnych, na których mo na zbu-
dowa  trwa y a cuch warto ci dla turystów i tym samym przewagi konkurencyjnej na 
danym terenie. Wykorzystanie zasobów niematerialnych organizacji oraz jej otoczenia, 
nie b dzie jedynie zyskiem dla przedsi biorstwa turystycznego, ale równie  dla innych 
podmiotów z nim zwi zanych. Przedstawiony artyku  nie wype nia tematyki w nim 
przedstawionej. Porusza jedynie problem wykorzystania narz dzia jakim jest zarz dza-
nie wiedz  do zwi kszenia zysków przedsi biorstwa.  
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Knowledge management in tourism 

Abstract 

 The main purpose of the article is to translate the evaluation of existing trends in 
the management of modern enterprises for the purpose of tourism. Tourist operators 
need continuous development and improvement their services for tourism, it is neces-
sary to use tool which is knowledge management for the implementation of corporate 
strategies. It is determined by several factors affecting the management of tourist busi-
nesses. Research methods used in this paper is a synthesis and analysis of the literature. 
 
 

Translated by Krzysztof Parzonka 
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INNOWACYJNO  W TURYSTYCE WIEJSKIEJ NA PRZY-
K ADZIE WYSPECJALIZOWANYCH GOSPODARSTW 

AGROTURYSTYCZNYCH  

Streszczenie  

Jako przejaw innowacyjno ci mo na wskaza  ofert  gospodarstw zwi zan  z produkcj  cydru, 
wina czy miodu. Coraz modniejsze staj  si  równie  gospodarstwa ekoturystyczne, gdzie wi kszo  
produktów np. spo ywczych przeznaczonych dla go ci jest - eko. Innowacyjne s  równie  gospo-
darstwa nastawione np. na „artystów”, którzy reklamuj  swoje gospodarstwa jako miejsce inspi-
racji twórczych, gdzie powstaj , chocia by obrazy czy artystyczne wyroby ceramiczne. Innowacyj-
nym podej ciem jest równie  po czenie historycznych osad z dzia alno ci  agroturystyczn , co 
ma miejsce na Dolnym l sku w miejscowo ci Kopaniec. Poszerzaj ce ofert  o bardzo wyszukane 
i nietypowe rozwi zania, gospodarstwa zyskuj  dzi ki temu klientów nastawionych na konkretne 
zagadnienia i doznania wynikaj ce z oferty. Ma to równie  wp yw na wy sz  wiadomo  go ci 
korzystaj cych z agroturystyki, obalaj c przy tym stereotyp, i  gospodarstwo agroturystyczne to 
tylko pokój na wsi u gospodarza.  

Wprowadzenie  

W zwi zku z coraz szybszym rozwojem innowacyjno ci we wszystkich dziedzi-
nach ycia, pojawiaj  si  one równie  bardzo cz sto w sferze us ug. Obecno  innowa-
cji w turystyce wiejskiej sta a si  impulsem do zmodernizowania gospodarstw agrotury-
stycznych, które dzi ki temu otrzyma y „drugie ycie”, przez co wzros o zainteresowa-
nie ich ofert . Przejawem innowacyjno ci w turystyce wiejskiej sta o si  wyspecjalizo-
wanie tych e gospodarstw. Nastawi y si  one oprócz zwyk ej dzia alno ci agrotury-
stycznej, na dzia alno  tzw. towarzysz c  do g ównej oferty.  Praca ta ma na celu uka-
zanie nowych formy innowacyjno ci w turystyce wiejskiej na przyk adzie wybranych 
gospodarstw agroturystycznych. Do opracowania wybrano gospodarstwa, które maj  
bardzo zró nicowan  ofert , z któr  mo na si  szczegó owo zapozna  na prowadzonych 
przez w a cicieli poszczególnych obiektów stronach internetowych lub profilach w me-
diach spo eczno ciowych. Autorka w niniejszej pracy chce wskaza  przyk ady takich 
gospodarstw, które wprowadzi y innowacje do swojej dzia alno ci oraz omówi  te in-
nowacje. Ponad to celem pracy jest wskazanie przyk adowych rozwi za  o charakterze 
innowacyjnym, które mog  przynie  d ugofalowe korzy ci w obszarze agroturystyki  
i turystyki wiejskiej. Dodatkowo na pocz tku pracy zosta y równie  przytoczone ró ne 
definicje innowacyjno ci w zale no ci od ich autorów. Nast pnie poddano krótkiej ana-
lizie zagadnienia zwi zane z turystyk  wiejsk , z jej rozwojem oraz przekszta ceniami, 
jakie si  obecnie dokonuj  w jej ramach na obszarach wiejskich. Na ko cu pracy autor-
ka umie ci a podsumowanie, gdzie zawarto najwa niejsze wnioski z ca ej pracy. 
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Przegl d literatury 

Do powstania niniejszej pracy wykorzystano g ównie literatur  dotycz c  zagad-
nie  dotycz cych turystyki wiejskiej i agroturystyki. Tu najbardziej przydatne okaza y 
si  publikacje E. Dziedzic (2011), K. Krzy anowska (2013) oraz M. Sznajder i L. Prze-
zbórska (2006), gdzie szeroko zosta y omówione zagadnienia zwi zane z agroturystyk   
i turystyk  wiejsk . Dodatkowo w wy ej wymienionych publikacjach, pojawi a si  te-
matyka zwi zana z innowacyjno ci  w turystyce, która okaza a si  bardzo cennym ró-
d em informacji. Bardzo przydatne okaza y si  nad to strony internetowe opisywanych 
agroturystycznych, gospodarstw innowacyjnych, gdzie zosta y zawarte szerokie opisy 
wybranych gospodarstw, za pomoc  których mo na by o pog bi  zdobyt  wiedz  o 
zagadnienia zwi zane z ich funkcjonowaniem oraz innowacyjnymi zmianami zachodz -
cymi w ich obr bie. Niezwykle cennym ród em by y liczne rozdzia y monografii nau-
kowych, gdzie zawarto szczegó owe informacje zwi zane z agroturystyk  i turystyk  
wiejsk , m.in. K. Krzy anowska (2013), K. P azi ska (2016) oraz M. Roman (2013), 
gdzie szeroko omówiono równie  istot  innowacji w turystyce wiejskiej jak i agrotury-
styce. 

 Turystyka wiejska i agroturystyka 

Turystka wiejska jest bardzo szeroko rozumianym poj ciem, które bardzo cz sto 
jest definiowana z zupe nie odmienny sposób przez licznych autorów. Obejmuje ona 
ró ne rodzaje dzia alno ci cz owieka zwi zane z yciem na wsi (produkcj  spo ywcz , 
kultur  czy religi  (Sznajder, Przezbórska 2006). Przytaczaj c nieco szersz  definicj  
turystyki wiejskiej za K. Krzy anowsk  (2013), warto zwróci  uwag , e autorka wska-
zuje ponad to zakres turystyki wiejskiej jako: „…turystyka wiejska to nie tylko wakacje 
w gospodarstwach rolnych, ale równie  specjalistyczne wakacje przyrodnicze, ekotury-
styka, turystyka piesza, wspinaczkowa, rowerowa i wakacje w siodle, turystyka sporto-
wa i zdrowotna, my listwo, w dkarstwo, turystyka edukacyjna, etniczna, krajoznawcza” 
(Krzy anowska, 2013). Turystyka wiejska znajduje coraz wi cej zwolenników zarówno 
w Polsce, jak i na ca ym wiecie. W szczególno ci na tak  form  aktywno ci decyduj  
si  mieszka cy du ych miast, którzy s  zm czeni ci g ym p dem ycia i ha asem zwi -
zanym z miejskim yciem. W takim miejscu mog  odpocz , zapomnie  o codziennych 
obowi zkach i na adowa  na nowo baterie do dzia ania. Turystyka wiejska to przede 
wszystkim kontakt z natur  i ze zwierz tami z którymi nie ma styczno ci w wielkim 
mie cie. Turystyka wiejska jest bez w tpienia coraz bardziej popularn  form  sp dzania 
wolnego czasu, s u cego do odpoczynku, a w dodatku jest preferowana przez wiele 
grup spo ecznych (Sikora 1999). 

Warto te  przytoczy  definicj  agroturystyki, której pocz tek notowany jest na 
ostatnie wier wiecze XX wieku (Sznajder, Przezbórska 2006). Nale y doda , e jedn  
z licznych form turystyki wiejskiej jest agroturystyka (Roman, 2013). Agroturystyka to 
forma sp dzania wolnego czasu na wsi, w gospodarstwach które zajmuj  si  dzia alno-
ci  rolnicz  i które jest ca y czas czynne. Definicji agroturystyki jest tak wiele, jak wie-
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lu autorów. Dla przyk adu nale y poda  definicj  mówi c , e agroturystyka to dzia al-
no  o charakterze turystycznym, która jest realizowana w gospodarstwach rolnych 
(D bniewska i Tkaczuk, 1997). Warto równie  przytoczy  za Stacho  (2008), istotne 
cechy charakteryzuj ce agroturystyk , gdzie podkre la on, e agroturystyki nie powinno 
uto samia  z turystyk  wiejsk , oraz to e agroturystyka nie ogranicza si  tylko do za-
kwaterowania turystów, poniewa  w jej ofercie jest wiele us ug towarzysz cych (Sta-
cho , 2008). Od niedawna to coraz popularniejsza forma sp dzania wolnego czasu, 
szczególnie w ród mieszka ców miast. Decyduj c si  na tak  form  wypoczynku  
w naturalnym, wiejskim otoczeniu, mo na cz sto wbrew pozorom liczy  na dogodny 
nocleg za do  nisk  cen  wraz z wy ywieniem, a tak e na ró nego rodzaju atrakcje 
zapewniane przez w a cicieli owego gospodarstwa. Do takich atrakcji mo na zaliczy   
m. in.: prace zwi zane z yciem na wsi (to bardzo ciekawy element poznawczy dla tury-
stów miastowych), ponadto w dkarstwo, jazda konna, przygotowywanie ekologicznych 
wyrobów spo ywczych cho by takich jak robienie mas a, wyrób ró nego rodzaju mi s 
czy pieczenie chleba. Co warto zaznaczy , w gospodarstwie agroturystycznym mo na 
po czy  wypoczynek z aktywno ci  fizyczn , co jest równie  istotnym elementem 
podczas wyboru oferty. Jak si  okazuje, tury ci korzystaj cy z oferty agroturystycznej 
chc  poczu  sielank  zwi zan  z yciem na wsi, mie  mo liwo  s yszenia „odg osów” 
wsi oraz charakterystycznego zapachu towarzysz cemu gospodarstwom (Tyran, 2003). 
Nale y jednak pami ta , i  gospodarstwa o charakterze agroturystycznym w porówna-
niu z innymi obiektami s  porozpraszane po terenie ca ego kraju. We wszystkich woje-
wództwach agroturystyka ma istotny wp yw na rozwój regionalny. Niezwykle wa n  
funkcj  jak  pe ni agroturystyka jest stymulowanie mieszka ców terenów wiejskich do 
podtrzymywania tradycji ludowych, które s  jednym z istotnych elementów towarzy-
sz cych ofercie agroturystycznej (P azi ska, 2016).  

 Poj cie i typologia innowacji w turystyce 

Pomimo bardzo du ej obecno ci terminu „innowacje” w literaturze, nigdzie nie 
mo emy znale  konkretnej definicji. Wynika to z faktu, i  jest to bardzo szeroko ro-
zumiane poj cie, które mo e odnosi  si  do wielu ró nych dziedzin naszego ycia. 
Ka dy autor, pisz c o innowacjach podaje inn  definicj , cz sto stworzon  przez siebie 
która jest wynikiem bada , obserwacji i zebranych informacji. S owo innowacje pocho-
dzi od aci skiego innovatio, czyli odnowienie. Innowacje to wprowadzenie nowych, 
lepszych, udoskonalonych metod dzia ania, tak aby ulepszy  ycie cz owieka w ró -
nych sferach jego ycia. Innowacje uwa ane s  obecnie za nadrz dny warunek rozwoju 
oraz dobrej pozycji danej firmy czy przedsi biorstwa na rynku. W literaturze mo emy 
znale  bardzo du o podzia ów innowacji, jednak najcz ciej stosowany i u ywane jest 
podzia  zaproponowany przez Organizacj  Wspó pracy Gospodarczej i Rozwoju 
(OECD). Organizacja ta wyró nia cztery typy innowacji m.in. marketingowe, organiza-
cyjne, procesowe oraz produktowe. Innowacje marketingowe maj  na celu wprowadze-
nie nowych, jeszcze niewykorzystanych metod marketingowych. Innowacje organiza-
cyjne maj  natomiast na celu wykorzystanie niezastosowanej jeszcze nigdy wcze niej 
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tzw. metody organizacji dzia alno ci biznesowej. Kolejny wyró niony przez OECD typ 
innowacji, czyli procesowe dotycz  g ównie zmian w metodach produkcyjnych czy 
dostawczych, a konkretnie ich ulepszenie przez wprowadzenie nowych technologii. 
Ostatnim typem innowacji s  tzw. innowacje produktowe, które maj  na celu wprowa-
dzenie czego  ca kowicie innego na rynek, czego jeszcze nikt inny nie przedstawi  lub 
przedstawi  w du o gorszej formie. Wprowadzenie innowacji ma na celu realizacj  wie-
lu ró nych zada , na pewno udoskonalenie gospodarki, produkcji poprzez wprowadze-
nie nowych technologii ale tak e zwi kszenie u yteczno ci wyprodukowanych produk-
tów, wprowadzenie nowych lepszych systemów w celu zast pienia tych starych ju  
nieu ytecznych czy przestarza ych. Jednak jednym z wa nych o ile nie najwa niejszym 
jest czynnik ekologiczny, wprowadzenie nowych innowacji ma na celu wi ksz  ochron  
rodowiska naturalnego. 

Metodyka bada   

Do powstania niniejszej pracy, autorka dokona a wnikliwej analizy bogatej z tego 
zakresu literatury przedmiotu, gdzie szczegó owo zosta y scharakteryzowane obszary 
wiejskie pod wzgl dem agroturystyki, rozwój tych obszarów oraz zmiany, jakie tam 
zachodzi y na przestrzeni lat. Autorka, równie  przeanalizowa a dane statystyczne 
zwi zane z ilo ci  gospodarstw agroturystycznych oraz z liczb  turystów odwiedzaj -
cych takie w a nie gospodarstwa. Dodatkowo przeanalizowano literatur  zwi zan  z 
tematyk  innowacji w us ugach oraz w bran y turystycznej. Dope nieniem ca o ci by a 
wizyta w wybranych gospodarstwach agroturystycznych, które wprowadzi y do swoje-
go funkcjonowania innowacje, za pomoc  których, sta y si  gospodarstwami wyspecja-
lizowanymi, ukierunkowanymi na w sk  dziedzin  dzia alno ci. Podczas odbytych wi-
zyt, dodatkowo przeprowadzono rozmowy z w a cicielami tych e gospodarstw, tak aby 
zaczerpn  wiedzy u „ ród a” na temat ich funkcjonowania, problemów wynikaj cych z 
ich prowadzenia oraz aby dowiedzie  si , dlaczego w a ciciele wybrali taki, a nie inny 
profil dzia alno ci. 

Przyk ady innowacyjnych gospodarstw agroturystycznych 

Jednym z przyk adów innowacyjnego gospodarstwa agroturystycznego jest Osada 
69 w Kopa cu. Kopaniec to niewielka wie  znajduj ca si  w województwie dolno l -
skim. Wioska ta po o ona jest pomi dzy licznymi wzniesieniami i pagórkami, które tam 
dominuj . Osada 69 w Kopa cu to ukszta towana na obraz historyczny, pochodz cy 
z XIII, osada nawi zuj ca zarówno do rzemios a, jak i do rolnictwa. Turysta odwiedza-
j cy osad  mo e przenie  si  do XIII wieku i pozna  jak wygl da o codzienne ycie 
yj cych tam ludzi w tym okresie. Jak podaje strona internetowa osady 

(http://farma69.pl/osada/), mo emy mi dzy innymi pozna  dawne obyczaje i tradycje 
jakie praktykowali nasi przodkowie w tym wieku, ponadto naszym oczom uka  si  
dawne chaty kowala, ceramika, cie li, powro nika, wikliniarza, tkaczek czy medyka 
(rys. 1).  
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Rysunek 1. Osada 69 w Kopa cu. 

ród o: Zasoby w asne Autorki 

Na miejscu mo na równie  pos ucha  muzyki redniowiecznej, ponadto pozna  ar-
tystów zamieszkuj cych osad  a tak e spróbowa  jedzenia, którym ywili si  miesz-
ka cy osady. Miejsce to zosta o otworzone 9 lat temu a dok adnie 1 maja 2008 roku. 
W a ciciele przygotowali dla go ci przytulne, miejsca noclegowe wraz z mnóstwem 
innych atrakcji. Dzi ki zapoznaniu z yciem ludzi w XIII - wiecznej osadzie mo emy 
zobaczy  i porówna  jak wygl da nasze ycie a jak wygl da o ich. Jest to na pewno 
wietne do wiadczenie dla ludzi zainteresowanych histori  i yciem w dawnych cza-

sach. 
Kolejnym innowacyjnym gospodarstwem równie  w Kopa cu o charakterze agro-

turystycznym jest Gospodarstwo Wysoki Kamie . Nazwa pochodzi od szczytu „Wysoki 
Kamie ”, znajduj cego si  w okolicy. Zabudowania w tym miejscu pochodz  XVIII 
wieku a konkretnie z roku 1750 i w wi kszo ci powsta y z lokalnych kamieni. Gospo-
darstwo Wysoki Kamie  znajduje si  w przepi knej malowniczej, górskiej okolicy 
a jego wielkim plusem jest panuj ca wokó  cisza, która daje mo liwo  wspania ego 
wypoczynku i relaksu w ród natury. Miejsce to jest polecane w szczególno ci dla arty-
stów, kochaj cych sztuk , poniewa  w tym miejscu atwiej o natchnienie artystyczne. 
Na pocz tku do gospody zagl dali mieszka cy Niemiec, g ównie pochodz cy z Berlina, 
ale tak e pojawiali si  tury ci cho by z Francji. W gospodarstwie tym znajduje si  m.in. 
„Galeria sztuki u ytkowej”, a tak e „Taberna pod Mnichem”. Organizowane s  tam 
równie  zaj cia z lekcji rysunku czy malarstwa, ale tak e istnieje mo liwo  poznania 
przez turystów sekretów kultury redniowiecznej.  

Kolejnym gospodarstwem agroturystycznym charakteryzuj cym si  wysokim za-
kresem innowacyjno ci jest siedlisko Kwa ne Jab ko znajduj ce si  we wsi W odowo, 
w województwie warmi sko-mazurskim. Gospodarstwo otoczone jest pi knym krajo-
brazem z licznymi jeziorami oraz rozleg ymi kompleksami le nymi. Jest to eko-
gospodarstwo, które bazuje na ekologicznych produktach ze swojego regionu m.in. eko-
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logiczne ryby z pobliskich stawów, sery czy sezonowe warzywa. Co najwa niejsze, 
gospodarstwo to s ynie z produkcji cydru, co daje turystom mo liwo  skosztowa  tego 
trunku zaraz po wyprodukowaniu. Powstaje on z ekologicznych jab ek a jego w a ciwo-
ci s  zachowane, poniewa  nie poddawany jest filtracji ani pasteryzacji. Jest to wietne 

miejsce dla osób lubi cych cisz , które chc  dodatkowo skorzysta  z pobliskich jezior i 
innych walorów turystycznych jakie znajduj  si  w okolicy. Gospodarstwo pomy la o 
tak e  
o osobach lubi cych aktywny tryb ycia, gdy  przygotowano dla nich szereg ciekawych 
zaj  m.in. nurkowanie, eglowanie czy rowerowe wycieczki po okolicy. Do tego za-
równo dla starszych jak i m odszych przygotowane s  kijki do nordic-walkingu, 
z którymi mo na zrobi  sobie spacer, cz c po yteczne z przyjemnym czyli aktywno  
fizyczn  z podziwianiem pi knych krajobrazów.  

Kolejnym przyk adem innowacji w gospodarstwach agroturystycznych jest tzw. 
enoturstyka, czyli gospodarstwa zwi zane z produkcj  wina. Jest to rodzaj turystyki 
kwalifikowanej, która polega na tym, e turysta szuka zak tków, w których jest produ-
kowane wino z w asnych winogron. Wynika to m.in. z tego, e smak wina w miejscu, 
w którym zosta o wyprodukowane jest ca kowicie inny ni  butelkowanych zakupionych 
w sklepie. Przyk adem takiej winnicy, która zarówno zajmuje si  produkcj  wina, jak 
i oferuje nocleg przyje d aj cym jest Winnica Jasiel (ryc.2). Winnica po o ona jest 
w niewielkiej wsi na Podkarpaciu o nazwie Jareniówka, która le y na zachodnich kra -
cach Jas a, które znane jest jako „stolica polskiego winiarstwa” oraz miejsce gdzie co-
rocznie odbywaj  si  Mi dzynarodowe Dni Wina. Winnica Jasiel oferuje zarówno de-
gustacj  wina, ale tak e najciekawsi tury ci maj  mo liwo  zapoznania si  z etapami 
produkcji wina.  

 

 
Rysunek 2. Winnica Jasiel w Jareniówce 

ród o: Zasoby w asne Autorki 
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Dla ch tnych gospodarze tak e prezentuj  techniki piel gnacji oraz sadzenia wino-
ro li. Do tego w okolicach winnicy dla turystów stoj  otworem inne atrakcje regionu 
takie jak: Skansen Archeologiczny Trzcinica - Karpacka Troja, Magurski Park Narodo-
wy czy góra Liwocz, która jest najbardziej rozpoznawalnym wzniesieniem w okolicy.  

Dla osób lubi cych zdrowy tryb ycia, produkty ekologiczne, to warto poleci  api-
turystyk . Jest to rodzaj turystyki, który wi e si  z pszczelarstwem. Jest to wietna 
forma turystyki dla osób, które s  smakoszami miodu, a zarazem chc  zobaczy  jak 
powstaje, jak wygl da ycie pszczó  czy te  pozna  histori  pszczó  od samego pszcze-
larza. Mo na równie  pozna  jak szerokie jest zastosowanie miodu, nie tylko do celów 
spo ywczych, kosmetycznych ale i medycznych. Takie gospodarstwo agroturystyczne 
mo emy znale  we wsi Dyminy, które nosi nazw  Pszczeli Dworek. Za o one zosta o 
w roku 1975. Po o one jest w malowniczej okolicy u podnó a Babiej Góry. Gospodar-
stwo przybywaj cym turyst  oferuje zarówno nocleg, jak i mo liwo  degustacji w a-
snor cznie wyprodukowanego miodu. Gospodarstwo oferuje zdrowe, smaczne miody 
nektarowe, spadziowy czy inne produkty pszczele. Oprócz tego, mo emy skorzysta  ze 
strefy relaksu m.in. z sauny, która jest dodatkow  atrakcj , a tak e zobaczy  okaza  
kolekcj  ptaków m.in. go bi czy ba antów. 

Nowym trendem, a zarazem innowacj  s  tzw. Zagrody Edukacyjne, które zak ada-
ne s  g ownie przez mieszka ców wsi, którzy posiadaj  zwierz ta czy uprawy rolne. 
Wykorzystuj  je do prezentacji dla dzieci czy doros ych. Jest to rodzaj edukacji, która 
daje mo liwo  poznania ycia na wsi, uprawy ro lin czy hodowli zwierz t, a tak e 
edukacja wiadomo ci ekologicznej. Dzi ki takim zagrodom edukacyjnym wie  ma 
szanse zachowa  tzw. dziedzictwo kulturowe. Tak  Zagrod  Edukacyjn  jest „Boska 
Dolina” znajduj ca si  na Podkarpaciu w miejscowo ci Dyl gówka niedaleko Rzeszo-
wa. Zagroda Boska Dolina wchodzi w sk ad Ogólnopolskiej Sieci Zagród Edukacyj-
nych. W zagrodzie organizowane s  zaj cia o ró nej tematyce, zarówno przez gospoda-
rzy, jak i wykwalifikowanych animatorów czy wyspecjalizowanych instruktorów jazdy 
konnej. Dzi ki zaj ciom w tej zagrodzie odwiedzaj cy mog  pozna  wiele tajników 
dotycz cych hodowli koni, upraw rolnych oraz piel gnacji owoców warzyw podczas 
ich wzrostu. Co wa ne odwiedzaj cy mo e pozna  histori  ywno ci ekologicznej i to 
jak wa n  rol  odgrywa w yciu ka dego z nas, a mo e co warto zaznaczy , odgrywa  
powinna.  

Innowacj  w turystyce wiejskiej o której warto wspomnie , jest Szlak Kulinarny 
Podkarpackie Smaki, który powsta  2013 roku. Na pocz tku swojej dzia alno ci zrze-
sza  39 lokali gastronomicznych w tym momencie, jest ju  ich 50. Jak podaje strona 
internetowa (http://www.podkarpackiesmaki.pl/) w tym momencie jest to „41 restaura-
cji, trzy winnice, trzy cukiernie i trzy gospodarstwa agroturystyczne”. Ten podkarpacki 
szlak jest jednym z najd u szych szlaków o takim charakterze a ten typ turystyki robi 
si  coraz popularniejszy zarówno w Polsce, jak i na ca ym wiecie. Dzi ki temu odwie-
dzaj cy takie miejsca mog  pozna  regionalne produkty, pozna  nowe smaki czy skosz-
towa  regionalnych trunków. Ponadto szlak ma za zadanie promocj  kuchni zamieszka-
ych w przesz o ci na tych terenach grup etnicznych np. emków. Powstanie tego szla-

ku mia o na celu promowanie regionalnych produktów kulinarnych, a tak e ekologicz-
nych. Szczegó owy wykaz obiektów nale cych do Szlaku Kulinarnego Podkarpackie 
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Smaki wraz z ofert  mo emy znale  na stronie internetowej: 
www.szlakpodkarpackiesmaki.pl Jednym z bardzo znanych zapewne wszystkim nale -
cym do tego szlaku obiektem jest Hotel i Restauracja Ar amów, znajduj cy si  w Biesz-
czadach a konkretnie w Ustrzykach Dolnych. 

Zako czenie  

Turystyka wiejska, to pr nie rozwijaj ca si  ga  turystyki, która daje mo liwo  
poprawy sytuacji spo eczno - gospodarczej na obszarach wiejskich. Poprzez wprowa-
dzenie innowacji do gospodarstw agroturystycznych, zdecydowanie wzros o zaintere-
sowanie t  cz ci  bazy noclegowej. Poprzez innowacyjno , tereny wiejskie maj  
mo liwo  szybszego rozwoju, a kreatywno  w tworzeniu gospodarstw agroturystycz-
nych ukierunkowanych na konkretn  dzia alno  jest coraz wi ksza. Stworzenie oferty 
dla turystów ukierunkowanej na konkretn  form  sp dzania wolnego czasu w gospodar-
stwach agroturystycznych jest równie  idealnym rozwi zaniem dla osób które interesuj  
si  konkretn  dziedzin  dzia alno ci. Istotnymi dzia aniami o charakterze innowacyj-
nym s  zagrody edukacyjne, które sprawdzaj  si  znakomicie. Ich powstanie jest wyni-
kiem przemian obecnie zachodz cych na terenach wiejskich, gdzie nast puje przecho-
dzenie z sektora rolniczego i przemys owego do sektora us ug. Jak si  okazuje jest to 
skuteczny pomys  nie tylko na integracj  lokalnych mieszka ców, ale tak e na biznes, 
który przyczynia si  do rozwoju obszarów wiejskich. Innowacyjno  powinna by  nie-
od cznym elementem towarzysz cym, powstawaniu nowych gospodarstw agrotury-
stycznych wyspecjalizowanych, tak aby zach ci  potencjalnych turystów do odwiedze-
nia wybranych miejsc. 
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Innovation in rural tourism as an example of specialized agro-tourim 
farms 

Abstract 

This work aims to show new forms of innovation in rural tourism in chosen tourist farms. To de-
velop the selected farms, which have a very diverse offer, which you can read in detail on the run 
by the owners of individual objects websites or social media profiles. The main method used was 
direct observation in the area, combined with a visit to the selected farms, which were comple-
mented by extensive analysis of the literature. As a sign of innovation, you can specify the offer of 
households in the production of cider, wine or honey. Increasingly fashionable they are also eco-
tourism farm, where most of the products eg. foodstuffs intended for guests are - eco. Innovative 
are also farm-oriented, eg. on the "artists" who advertise their farms as a creative inspiration, 
where it arises, even paintings and artistic ceramics. An innovative approach is the combination 
of historical settlements with the activities of agrotourism, which takes place in Lower Silesia in 
Kopaniec. Expanding the offer of a very sophisticated unusual solutions farms gain thanks to 
clients focused on specific issues and experience resulting from the offer. This also has an impact 
on the higher consciousness guests using tourism, refuting the stereotype that that the agroturis-
mo is the only room in the countryside in the host. 

Translated by Katarzyna P azi ska 
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G ÓWNE MOTYWY PODEJMOWANIA TURYSTYKI COUCH-
SURFINGOWEJ W POLSCE 

Streszczenie  

W dobie dynamicznego rozwoju technologii informacyjnej sie  Internetu odgrywa coraz 
wi ksz  rol  w dziedzinie turystyki. Za jego pomoc  bez wi kszych przeszkód mo na szybko 
i sprawnie organizowa  wyjazd turystyczny. Kilkana cie lat temu zacz y pojawia  si  interneto-
we kluby wzajemnej go cinno ci. Polegaj  one na tym, e ich cz onkowie za pomoc  odpowied-
niego portalu internetowego organizuj  sobie bezp atne noclegi w domu innego z uczestników 
danego klubu. Najpopularniejsz  platform  tego typu jest www.couchsurfing.com. Dlatego spo-
sób podró owania przy pomocy klubów wzajemnej go cinno ci przej  zwyczajowo nazw  „co-
uchsurfing”. Celem artyku u jest przedstawienie g ównych motywów podejmowania turystyki 
couchsurfingowej przez Polaków. W ocenie zakresu motywów u badanych zastosowano technik  
bada  ankietowych, a narz dziem by  autorski kwestionariusz ankiety. Ankietowaniu poddano 
331 couchsurferów z terenów ca ej Polski. W toku bada  stwierdzono m.in., e korzystanie z co-
uchsurfingu nie jest zmotywowane tylko i wy cznie oszcz dno ci  rodków finansowych. Jest to 
bardzo wa ny czynnik motywacyjny, jednak bardziej ceniona jest mo liwo  poznania ciekawych 
ludzi, innych kultur oraz element nieprzewidywalno ci i przygody.  

Wprowadzenie  

Od pocz tków  istnienia turystyki, trwa jej zwi zek z kultur  cz owieka, widzian  
jako skomplikowana sie  relacji interpersonalnych. Powody, dla których podró ni de-
cyduj  si  na wyjazd mog  by  ró ne. Jednak to ciekawo  wiata, w tym innych ludzi, 
kultur i tradycji wydaje si  by  jednym z najwa niejszych determinantów podró owania 
(J drysiak, 2008, s. 7). 

Uprawianie turystyki posiada posta  spo eczn  i techniczn . W uj ciu spo ecznym 
istot  uprawiania turystyki jest nawi zywanie kontaktów mi dzyludzkich. Dotyczy 
wymiany informacji mi dzy spo eczno ci  lokaln  a przyjezdnymi, informacji o wa-
runkach i stylu ycia oraz przejawach kultury. Im dalszy kraj tym bardziej interesuj ce 
informacje (Chudoba, 2008, s. 28). 

Kultura, spo ecze stwo, kontakt mi dzy odwiedzanymi a odwiedzaj cymi to klu-
czowe zagadnienia zwi zane z turystyk . Tworz  si  nowe formy turystyki alternatyw-
nej, dzi ki czemu relacje turystów z lokaln  spo eczno ci  s  g bsze i bardziej natural-
ne (Gaworecki, 2010, s. 65-66). 

W literaturze przedmiotu zwraca si  uwag  na proces globalizacji kultury wiato-
wej (Gaworecki, 2010, s. 204). Rozwój technologii oraz systemów informatycznych 
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i komunikacyjnych, których jeste my wiadkami, prowadzi m.in. do sprawniejszej dys-
trybucji us ug, tak e tych turystycznych (Nalazek, 2010, s. 33). 

Od kilkunastu lat bardzo popularne sta y si  portale spo eczno ciowe. Tworzone s  
te  tak zwane kluby wzajemnej go cinno ci, których centrum dowodzenia znajduje si  
w „wirtualnej rzeczywisto ci” (Stasiak, 2011, s. 141). 

Jednym z takich portali o charakterze turystycznym jest Couchsurfing (CS). Kluby 
go cinno ci opieraj  si  g ównie na tym, i  umo liwiaj  swoim cz onkom bezp atne 
nocowanie w domach innych stowarzyszonych danej spo eczno ci internetowej. 

Klubów wzajemnej go cinno ci jest wiele, ale to couchsurfing.com chlubi si  naj-
wi kszym zainteresowaniem, dlatego te  nazwa sposobu na podró owanie poprzez no-
cowanie u innych klubowiczów wzi a si  w a nie z tej strony internetowej. 

Mówi c o podejmowaniu jakiejkolwiek aktywno ci turystycznej, nie sposób nie 
odnie  si  do tematu motywacji. Najcz ciej terminem „motywacja” okre la si  me-
chanizm ludzkiego dzia ania, a dok adniej mechanizmy odpowiedzialne za uruchomie-
nie, ukierunkowanie, podtrzymanie i zako czenie zachowania ( ukaszewski, 2000, 
s. 427). Jedno z pyta , na które powinno si  znale  odpowied  brzmi: co decyduje 
o wyborze formy i kierunku zachowania? W przypadku turystycznych zachowa  ludzi 
b d  to przyczyny, dla których decyduj  si  oni podj  tak  aktywno  (Kozio , 2013, 
s. 133). 

Nawi zuj c do powy szych rozwa a , celem doniesienia jest poznanie g ównych 
motywów uczestnictwa w turystyce couchsurfingowej. W przedstawionym artykule 
opisane zostan  wy cznie motywacje tzw. „go ci” (tury ci), pomini to natomiast mo-
tywy korzystania z CS tzw. „gospodarzy”(osoby przyjmuj ce). Jednak obie te grupy 
osób nazywane s  couchsurferami. 

W badaniach nad czynnikami motywuj cymi Polaków do korzystania z couchsur-
fingu wykorzystano metod  sonda u diagnostycznego a jako narz dzia badawczego 
u yto kwestionariusza ankiety. 

Przy pisaniu niniejszego artyku u zastosowano nast puj c  struktur ; streszczenie, 
wprowadzenie, przegl d literatury, metodyka bada , wyniki bada , zako czenie, bi-
bliografia, streszczenie w j zyku angielskim. 

Przegl d literatury 

W literaturze wiatowej istniej  publikacje dotycz ce samego couchsurfingu, jak  
i te, w których autorzy próbuj  odpowiedzie  na pytanie o motywacje podejmowania 
turystyki couchsurfingowej. Autorka przytoczy jedynie kilka przyk adów bada  nad 
tym tematem oraz poda tylko najwa niejsze informacje z nich wynikaj ce. 

W swoim artykule pod tytu em „Próba opisu portalu Couchsurfing i jego u ytkow-
ników – w oparciu o wybrane teksty z prasy krajowej i zagranicznej” yli ski pisze, e 
couchsurfing to zjawisko spo eczne. To okre lenie potwierdza, e couchsurfing 
to nie tylko strona internetowa, ale tak e nazwa odr bnego ruchu spo ecznego. Autor  
w swojej pracy podkre la wag  motywacji do podejmowania czynnej dzia alno ci  
w couchsurfingu. Zaufanie jest wg niego kluczow  cech  couchsurferów, bez której 
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podj cie decyzji o noclegu na CS by oby utrudnione, bez wzgl du ma motywacje. Naj-
wa niejsze motywy do uczestnictwa w klubie wzajemnej go cinno ci to ch  prze ycia 
przygody oraz  samodzielne odkrywanie wiata.  

yli ski w swym artykule pisze o couchsurfingu, jako o zjawisku spo ecznym, któ-
re promuje dialog mi dzy kulturami, religiami, wiatopogl dami, grupami spo ecznymi. 
Wed ug niego CS wymusza zwolnienie tempa ycia i otwiera na nowe do wiadczenia 
( yli ski 2009, s. 64-74). 

Badaniami nad motywacj  do uczestnictwa w couchsurfingu zaj li si  liczni nau-
kowcy z Finlandii. W roku 2011 Hakkarainen i Kuunisto w swym artykule: „Couchsur-
fing – influencing factors of phenomenon from user’s point of view” wyszczególnili 
najwa niejsze motywy w podejmowaniu dzia alno ci couchsurfingowej. Przede 
wszystkim jest to budowanie to samo ci na trzech poziomach: spo ecznym, tolerancji 
i socjologicznej interakcji. Poprzez uczestnictwo w CS tworzy si  odr bna grupa ludzi 
o konkretnych postawach, która charakteryzuje si  wysokim poziomem tolerancji na 
obce kultury, a jej cz onkowie zawieraj  liczne interakcje i wzajemnie na siebie wp y-
waj  (Hakkarainen i Kuusisto, 2011). 

Inny finlandzki autor – Harjula, w pracy pod tytu em „Why surf on couches – mo-
tivation behind surfing” z 2014 roku, wskaza  wymian  mi dzykulturow  jako g ówny 
motyw couchsurfowania. Jasno mówi o tym ruchu jako o czym  wi cej ni  tylko po-
szukiwaniem bezp atnego noclegu. Harjula podaje cztery podstawowe motywy podró-
owania przez CS: tworzenie spo ecznej sieci mi dzy cz onkami klubu, budowanie sil-

nej wspólnoty podró ników, poszukiwanie i korzystanie z okazji do zaanga owania si  
w inn  kultur , nauka o yciu innych ludzi. 

Wnioski autora s  bardzo podobne do wyników bada  Hakkarainena i Kunisto.  
W obu przypadkach w couchsurfingu o wiele silniejszymi s  motywy spo eczno-
kulturowe od tych ekonomicznych (Harjula, 2014). 

Dopiero w pracy Riikonena i Paukkunena, tak e z Finlandii, czynnik ekonomiczny 
jest wymieniony jako jeden z najwa niejszych przy podejmowaniu turystyki couchsur-
fingowej (Paukkunen i Riikonen, 2014). 

Pietila w artykule „Couchsurfers motivations to host travelers in Spain” równie  
przedstawia wyniki bada  nad motywami korzystania z CS. Tym razem autor poddaje 
do wiadczeniom jedynie grup  gospodarzy, czyli tzw. „hostów). Po raz kolejny na 
pierwszym planie pojawiaj  si  czynniki kulturowe – na pierwszym miejscu, samoro-
zwój – na miejscu drugim i budowa spo eczno ci jako trzeci motyw do goszczenia 
u siebie innych cz onków klubu wzajemnej go cinno ci (Pietila, 2011). 

Wyniki tych bada  s  nieco odmienne od wyników bada  innych autorów w tym 
samym kraju. Jak wida  w trzech ró nych pracach, motywacje do podejmowania tury-
styki couchsurfingowej mog  by  ró ne, z przewag  czynnika kulturowego. Polscy na-
ukowcy od lat podejmuj  si  bada  nad CS, np.: Bialski (2006), yli ski (2009), Sala 
(2015). Istnieje tak e wiele artyku ów popularnonaukowych o tematyce CS.  

Mimo tego odczuwalny jest niedosyt publikacji o motywacjach polskich couchsur-
ferów. Autorka uwa a, i  ka de kolejne badanie nad turystyk  couchsurfingow  przy-
bli a do lepszego zrozumienia wspó czesnej turystyki oraz zachowa  dzisiejszych tury-
stów. 
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Metodyka bada  

Celem bada  jest przedstawienie oraz ocena motywów podejmowania turystyki co-
uchsurfingowej przez polskich turystów.  

Aby zrealizowa  cel bada  sformu owano nast puj ce pytania badawcze: 
1. Jakie s  g ówne motywy uprawiania turystyki couchsurfingowej badanych? 
2. Jakie korzy ci i zalety uprawiania turystyki couchsurfingowej wskazuj  bada-

ni? 
G ównym materia em badawczym byli polscy u ytkownicy portalu 

www.couchsurfing.com - osoby wyje d aj ce. Osoby do bada  zasta y dobrane w spo-
sób celowy – zakwalifikowano 331 osób z pierwszego okresu badawczego, a badania 
zosta y przeprowadzone w miesi cach letnich 2016 roku. Materia ami badawczymi po-
mocnymi w pisaniu artyku u by y publikacje oraz strony internetowe z zakresu prezen-
towanej tematyki. G ówn  metod  badawcz  w pracy by  sonda  diagnostyczny, 
a narz dziem badawczym autorski kwestionariusz ankiety w wersji elektronicznej. Za-
stosowano równie  metod  opisow , podstawowe metody statystyczne, a tak e niektóre 
wyniki bada  zaprezentowano w formie wykresów. 

Wyniki bada  

Prezentowane w artykule wyniki s  cz ci  bada  o szerszym zasi gu i zapewne 
b d  pomocne w przygotowywanej rozprawie doktorskiej. 

Charakterystyka demograficzna badanych 

W ród badanych najwi ksz  cz  stanowi y osoby w wieku pomi dzy 19 a 26. ro-
kiem ycia - 53%. Kolejn  najwi ksz  grup  byli couchsurferzy w wieku 27-35 lat -
 33%. Kolejnym kryterium by o miejsce zamieszkania ankietowanego. Z miast powy ej 
200 000 mieszka ców pochodzi o 56% respondentów, natomiast z miast redniej wiel-
ko ci (20 000 – 200 000 mieszka ców) – 28% respondentów. Nast pne pytanie kwe-
stionariusza dotyczy o wykszta cenia, i tak 71% ankietowanych to osoby o wy szym 
wykszta ceniu, natomiast 27% o edukacji na poziomie szko y redniej. Ostatnim pyta-
niem cz ci demograficznej traktowa o o subiektywnej ocenie swojej sytuacji finanso-
wej. 48% badanych oceni o, i  znajduje si  w dobrej sytuacji, 35% w sytuacji przeci t-
nej i 14% w sytuacji bardzo dobrej. 

G ówne motywy uczestnictwa w turystyce couchsurfingowej  

W g ównej cz ci kwestionariusza ankiety zawarte zosta y pytania dotycz ce czyn-
ników wp ywaj cych na korzystanie z couchsurfingu oraz zalet uczestnictwa 
w couchsurfingu.  

Na pytanie „Które z wymienionych czynników mia y wp yw na korzystanie przez 
Pana/Pani  z couchsurfingu jako go ?” mo na by o odpowiedzie  u ywaj c 
9 narzuconych opcji (w nawiasie podano ilo  zaznacze  wprowadzonych przez bada-
nych przy danej odpowiedzi): 
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1) ciekawo  (178), 
2) przypadek/konieczno  (42), 
3) do wiadczenia znajomych/rodziny (74), 
4) aspekty finansowe (228), 
5) ch  zaimponowania innym (4), 
6) perspektywa poznania nowych ludzi/miejsc (268), 
7) perspektywa poznania „drugiej po ówki” (10), 
8) korzystanie z wydarze  organizowanych przez Couchsurfing (19), 
9) ch  poznania kultury i domowych zwyczajów gospodarzy (230). 
Najwi ksz  liczb  zaznacze  zanotowano przy odpowiedzi nr 6. Dla 81% respon-

dentów perspektywa poznania nowych ludzi lub miejsc by a czynnikiem wp ywaj cym 
na korzystanie z CS. Kolejn  najpopularniejsz  odpowiedzi  by a opcja nr 9. A  70% 
ankietowanych przy couchsurfowaniu kierowa o si  ciekawo ci  innych kultur oraz 
zwyczajów. Niewiele mniejsz  popularno ci  (na poziomie 69%) cieszy a si  odpo-
wied  numer 4, czyli aspekty finansowe. 54% badanych skorzysta o z couchsurfingu 
przez ciekawo  (odp. nr 1.). Du o mniej, bo 22% zaznacze  stwierdzono przy pytaniu 
nr 3., tj. do wiadczenia znajomych lub rodziny. Zaledwie dla 13% respondentów czyn-
nikiem wp ywaj cym na korzystanie z CS by  przypadek lub konieczno  (odp. nr 2.). 
Odpowied  nr 8., traktuj ce o wydarzeniach organizowanych przez CS, zaznaczy o tyl-
ko 6% badanych osób. Bardzo ma  popularno ci  (3%) cieszy a si  odpowied  nr 7. – 
perspektywa poznania drugiej po ówki. Najmniej zaznacze  (1%) odnotowano przy 
odpowiedzi nr 5. – ch  zaimponowania innym. Poni ej zaprezentowano motywy ko-
rzystania z couchsurfingu w uj ciu procentowym (Rys. 1). 
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Rysunek 1. Motywy respondentów korzystania z CS w uj ciu procentowym 
ród o: Opracowanie w asne. 
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Na pytanie „Jakie s Pana/Pani zdaniem g ówne zalety i korzy ci korzystania z Co-
uchsurfingu jako go ” mo na by o odpowiedzie korzystaj c z 7 narzuconych opcji
(w nawiasie podano ilo zaznacze wprowadzonych przez badanych przy danej odpo-
wiedzi):

1) niskie koszty (251),
2) prze ycie przygody (199),
3) spotkania z ciekawymi lud mi (304),
4) nieprzewidywalno (83),
5) czerpanie informacji o miejscowo ci od gospodarza (243),
6) bezp atne oprowadzanie po okolicach (75),
7) nie ma adnych (1).

Najwi ksz ilo zaznacze (92%) odnotowano przy odpowiedzi nr 3., czyli „spotkania
z ciekawymi lud mi”. Drug najpopularniejsz by a odpowied nr 1., tj. „niskie koszty”
(76%). Kolejn bior c pod uwag ilo zaznacze by a odpowied nr 5. - „czerpanie
informacji o miejscowo ci od gospodarza” (73%). 60% respondentów zaznaczy o od-
powied nr 2., to znaczy „prze ycie przygody”. Dla 25% ankietowanych „nieprzewi-
dywalno ” (odp. nr 4.) jest jedn z g ównych zalet couchsurfowania. Odpowied nr 6. -
„bezp atne oprowadzanie po okolicach” zaznaczy o 23% osób. Najmniejsz popularno-
ci (0%) cieszy a si odpowied „nie ma adnych” (odp. nr 7). Ponadto warto zwróci

uwag na dodatkowe odpowiedzi badanych, którzy zdecydowali si zaznaczy odpo-
wied „inne” (obecn przy ka dym pytaniu kwestionariusza). Przy tej mo liwo ci
dwóch badanych napisa o, e g ówn zalet CS jest „rozwój osobisty”, jeden natomiast,
i tak korzy ci jest „uniezale nienie od przemys u turystycznego”. Wyniki w uj ciu
procentowym prezentowane s poni ej, na rysunku 2.

Rysunek 2. G ówne zalety i korzy ci korzystania z couchsurfingu wg badanych
w uj ciu procentowym
ród o: Opracowanie w asne.
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Zako czenie 

Analizuj c wyniki bada  mo na odpowiedzie  na pierwsze pytanie badawcze. We-
d ug respondentów, najbardziej znacz cym motywem do uczestnictwa w turystyce co-
uchsurfungowej jest mo liwo  poznania nowych ludzi i miejsc oraz perspektywa do-
wiadczenia innych kultur i zwyczajów miejscowej ludno ci. Drugim najsilniejszym 

powodem do uczestnictwa w couchsurfingu jest aspekt finansowy. Dzi ki bezp atnym 
noclegom u „gospodarza” koszty podró y znacznie malej , co widocznie jest wa kim 
bod cem przy wyborze zakwaterowania dla wi kszo ci badanych couchsurferów. Dane 
demograficzne dodatkowo wskazuj  na m ody wiek oraz dobr  sytuacj  finansow  tu-
rystów couchsurfingowych. Takie dane mog  prowadzi  do wniosku, i  m odzi ludzie, 
b d cy w dobrej sytuacji ekonomicznej szukaj  alternatywnego charakteru wyjazdów 
turystycznych. Tym samym przedk adaj  poznanie nowych ludzi i element niespo-
dzianki nad wygody p atnych form zakwaterowania. 

Przytoczone wyniki bada  przynosz  odpowied  tak e na drugie pytanie badawcze, 
które koresponduje z pytaniem pierwszym i uzupe nia je. Najmocniejsz  stron  turysty-
ki couchsurfingowej s  spotkania z ciekawymi lud mi i ich zwyczajami i kultur . Ni-
skie koszty podró y tak e s  bardzo wa nym czynnikiem wp ywaj cym na uczestnic-
two w couchsurfowaniu. Tak liczne wskazanie tych zalet przez respondentów potwier-
dza s uszno  wniosków ju  wyci gni tych. Ponadto okazuje si , e czerpanie wiedzy 
o odwiedzanym miejscu od „gospodarza” jest istotn  zalet  korzystania z CS.  

Z informacji uzyskanych z bada  wynika, e m ody turysta couchsurfingowy, za-
zwyczaj pochodzi z du ego miasta, posiada wy sze wykszta cenie i jest w dobrej sytua-
cji finansowej. Zdaniem autorki wspó cze ni m odzi ludzie s  na tyle wiadomi otacza-
j cego ich homogenicznego wiata, e poszukuj  autentyczno ci i prawdziwo ci 
w kontaktach z miejscow  ludno ci . Tury ci coraz dynamiczniej szukaj  alternatyw do 
masowej turystyki. Turystyka couchsurfingowa wietnie odpowiada na ich potrzeby. 
W toku tych rozwa a  rodzi si  pytanie – czy a je li tak, to dlaczego i w jakim stopniu 
turysta couchsurfingowy rezygnuje z tradycyjnych (p atnych) form zakwaterowania, 
takich jak hotele czy pensjonaty? Co powoduje, e turysta rezygnuje ze znanych 
i relatywnie bezpiecznych sposobów noclegu na rzecz CS? Zdaniem autorki m odzi 
ludzie (a tacy g ównie s  uczestnikami couchsurfingu) zawsze poszukiwali nowych 
do wiadcze  i pragn li odskoczni od tak zwanej „normalno ci”. Jest to dla nich tym 
atwiejsze, im bardziej rozwija si  efekt globalizacji. 

Dodatkowo pewnym zaskoczeniem mo e by  fakt, i  element niespodzianki a  dla 
jednej czwartej badanych couchsurferów to czynnik pozytywny, a nie negatywny, jak 
by si  mog o wydawa . Pozwala to s dzi , i  cz  turystów couchsurfingowych lubi 
ryzyko i oczekuje silnych wra e , zwa ywszy, e wi kszo  (60%) ankietowanych ko-
rzysta z CS dla prze ycia przygody. By  mo e warto zwróci  szczególn  uwag  na pro-
fil turysty couchsurfingowego. Pog bione badania pomog yby odpowiedzie  na pytanie 
kim jest wspó czesny turysta couchsurfingowy. 

Odpowiedzi na obydwa pytania badawcze pozwoli y stwierdzi , e postawiony 
w pracy cel badawczy zosta  zrealizowany. 
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Wed ug autorki ka da kolejna próba identyfikacji poszczególnych elementów zja-
wiska couchsurfingu b dzie kolejnym krokiem w kierunku poszerzenia wiedzy 
o wybranych elementach we wspó czesnej gospodarce turystycznej. 
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The main reasons for taking couchsurfing tourism in Poland 

Abstract 

In the age of dynamic development of information technology the Internet plays an ever more 
significant role in tourism. It can be used to organise any trip with ease and speed. Over a decade 
ago Internet hospitality exchange clubs started to emerge. Their members use  dedicated websites 
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to organise free accommodation in the homes of other club members. The most popular of such 
platforms is www.couchsurfing.com. That is why travelling by hospitality exchange came to be 
known as “couchsurfing”. The article is aimed to present main reasons why Polish people take 
up couchsurfing. In order to research the various motives, a survey technique was applied, in-
cluding an original questionnaire. 331 couchsurfers from around Poland were surveyed. Among 
other findings, the research demonstrated that the reason behind couchsurfing may not be limited 
to cost saving. Though it is an important motivational facto higher value is attributed to the op-
portunity of meeting. 

Translated by Micha  Szczurowski 
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KONSUMPCJA ZRÓWNOWA ONA W TURYSTYCE 
W WIETLE ZMIAN SPO ECZNO-GOSPODARCZYCH  

XX I XXI WIEKU. 

Streszczenie 

Celem artyku u jest ukazanie powi za  konsumpcji zrównowa onej w turystyce ze zmianami 
spo eczno-gospodarczymi zachodz cymi na wiecie w XX i XXI wieku. Analiza rzeczywisto ci 
spo eczno-gospodarczej wraz z ocen  zachodz cych w niej zjawisk, a tak e odwo anie si  
do wybranych prób okre lenia rozwoju ludzko ci w wietle teorii rozwoju, pozwoli y autorowi 
wyró ni  kilka elementów wspólnych przebiegaj cego procesu rozwoju spo eczno-gospodarczego 
w XX i XXI wieku z sektorem turystyki. Zdaniem autora, wyró niony obszar konsumpcji zrówno-
wa onej w turystyce stanowi jedno z najwa niejszych wyzwa  wspó czesnego rozwoju turystyki. 
Pomimo powszechnego funkcjonowania poj  zrównowa onego rozwoju oraz zrównowa onej 
konsumpcji, implementacja ich za o e  w turystyce ze wzgl du na jej specyfik  nie zawsze jest 
mo liwa. Bezpo rednie odniesienie zrównowa onej konsumpcji do turystyki w szerokim aspekcie, 
daje mo liwo  jej g bszego poznania, przybli aj c mo liwo  jej realizacji w dalszej perspekty-
wie. 

Wprowadzenie 

W obliczu ci g ego wzrostu ruchu turystycznego na wiecie, przekraczaj cego 
od 2012 roku granic  miliarda mi dzynarodowych wyjazdów turystycznych rocznie 
oraz prognoz wskazuj cych osi gni cie dwukrotno ci tej liczby po roku 2030 
(UNWTO, 2016), trudno znale  dzi  opinie jakoby turystyka nie mia a silnych zwi z-
ków ze struktur  gospodarek wiata czy wspó czesnymi spo ecze stwami. Okre lenie 
relacji w tym przypadku ma dualny charakter, bowiem turystyka jest nie tylko uwarun-
kowana zmianami zachodz cymi na wiecie, ale stanowi równie  istotny czynnik gene-
ruj cy te zmiany, co pokazuj  prace badawcze zajmuj ce si  opisem efektów oddzia y-
wania turystyki (Bohdanowicz, 2008). 

Turystyka nale y do tych dziedzin aktywno ci cz owieka, która jest bardzo mocno 
powi zana z wszelkimi tendencjami w zakresie potrzeb, motywacji i udogodnie , wy-
st puj cych na wiecie (D browska, 2006). Potwierdzeniem powy szego za o enia 
s  zmiany zachodz ce we wspó czesnej konsumpcji, w których nie sposób pomin  
znaczenia konsumpcji zrównowa onej, uznawanej za interpretacj  koncepcji zrówno-
wa onego rozwoju w sferze spo ycia (Zalejski i Faszczewska, 2012). Zatem konsump-
cja zrównowa ona jest rezultatem wiatowego kierunku zmian spo eczno-
gospodarczych, prowadz cego do minimalizacji negatywnych efektów generowanych 
przez ludzko  w ró nych obszarach funkcjonowania, który poprzedzi  wzrost global-
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nego zainteresowania problemami ochrony rodowiska pod koniec lat 60. XX wieku 
oraz zachodz ce w tym czasie kolejne procesy rozwoju ludzko ci, uznane przez wielu 
badaczy za prze omowe dla rozwoju wiata. 

Konsumpcja zrównowa ona w swym ogólnym zakresie obejmuje równie  turysty-
k . Szczególna specyfika rynku turystycznego wskazuje jednak na konieczno  cis ego 
i bezpo redniego odniesienia. Konieczno  ta wydaje si  szczególnie uzasadniona, 
bowiem spo ród wielu obszarów realizacji zrównowa onego rozwoju, to w a nie kon-
sumpcja w turystyce wymieniana jest jako potencjalnie daj ca rezultaty wdro enia 
(Sharpley, 2015). Pomimo tak powszechnie funkcjonuj cego pogl du, rozwa ania nad 
konsumpcj  zrównowa on  w turystyce wci  ograniczaj  si  g ównie do ogólnego 
i powierzchownego opisu, uniemo liwiaj c przez to zrozumienie tak z o onego zagad-
nienia. Dlatego autor, d c do pog bienia wiedzy na jej temat, stawia za cel g ówny 
pracy ukazanie powi za  konsumpcji zrównowa onej w turystyce ze zmianami spo-
eczno-gospodarczymi zachodz cymi na wiecie w XX i XXI wieku. 

Przegl d literatury 

Kierunek zmian spo eczno-gospodarczych w XX i XXI wieku, stanowi istotny 
przedmiot globalnych rozwa a  naukowych. Za prze omow  dat  w obszarze rozwoju 
ludzko ci, uznaje si  koniec lat 60. XX wieku, wówczas, ludzko  znajdowa a si  
w okresie przekszta cenia z tzw. fazy industrialnej w faz  okre laj c  spo ecze stwo 
jako postindustrialne (Bell, 1973). Próba sformu owania ówczesnych zmian, doczeka a 
si  od po owy XX wieku ponad 60 okre le , stosowanych zamiennie z ró nym skut-
kiem poznawczym (Nowak, 2008). Wi kszo  okre le  przypisana jest poszczególnym 
teoriom rozwoju ludzko ci, których podstawowym celem jest wyja nienie rzeczywiste-
go obrazu zmian spo eczno-gospodarczych. 

Wyró niona data ko ca lat 60. XX wieku, zwi zana jest równie  ze wzrostem glo-
balnego zainteresowania skutkami dzia alno ci cz owieka, g ównie w obszarze jego 
wp ywu na rodowisko przyrodnicze. Pocz tkowo, ogromne znaczenie dla rozwoju 
dyskusji mia o powstawanie opracowa  i raportów wskazuj cych na post puj cy kryzys 
rodowiska przyrodniczego o zasi gu ogólno wiatowym (Skowro ski, 2006). Identyfi-

kacja ówczesnych globalnych problemów sta a si  podstaw  do szerszej dyskusji 
na forum instytucji mi dzynarodowych, prowadz c do upowszechnienia i opracowania 
nowej koncepcji rozwoju, zwanej, pomijaj c tutaj dyskurs o warto ci semantycznej 
i naukowej poj cia (Borys, 2014), zrównowa onym rozwojem (Di Castri, 1976). 

Pojawienie si  zrównowa onego rozwoju mia o zwi zek z barierami i zagro eniami 
dalszego rozwoju cywilizacyjnego, zwi zanymi z zachodz cymi zmianami spo eczno-
gospodarczymi. Mo liwo  urzeczywistnienia koncepcji jest do  z o ona, wymaga 
bowiem osi gni cia porozumienia w obszarze warto ci, celów i dzia a , przy udziale 
wielu zainteresowanych stron oraz spojrzenia na to zagadnienie z wielu perspektyw 
(Kates, Parris i Leiserowitz, 2005). Z o ony charakter koncepcji wymaga równie , 
by okre lone za o enia koncepcji realizowa  jednocze nie na gruncie ekonomicznym, 
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spo ecznym i rodowiskowym, co przysparza sporych trudno ci, daj c w konsekwencji 
szereg scenariuszy mo liwej realizacji (Ciegis, Ramanauskiene i Martinkus, 2015). 

W wietle wspó czesnej fazy rozwoju gospodarczego nazywanej gospodark  kon-
sumpcyjn  lub kapitalizmem konsumpcyjnym (Barber, 2008), która opiera si  na szyb-
kim wzro cie konsumpcji i poprawie poziomu ycia spo ecze stw - co wed ug badaczy 
jest g ówn  przyczyn  pog biaj cego si  niezrównowa enia (Durning, 1992), g ównym 
obszarem zmian wydaje si  konsumpcja, stanowi c fundamentalny cel na drodze 
do ograniczania negatywnych skutków ludzkiej dzia alno ci i wdro enia zrównowa o-
nego rozwoju (Jastrz bska-Smolaga, 2000). Wspó czesna konsumpcja postrzegana jako 
konsumpcja nietrwa a (niezrównowa ona), stale generuje problemy spo eczne i ekolo-
giczne, których pog bianie si  mo e doprowadzi  do gwa townego kryzysu wspó cze-
snego spo ecze stwa i gospodarki (Kie czewski, 2008). Nie sposób pomin  przy tym 
roli konsumenta na rynku turystycznym, którego zachowanie jest odzwierciedleniem 
tendencji zmian we wspó czesnej konsumpcji (Jedli ska, 2007). 

Konsumpcja zrównowa ona oparta na nowych wzorcach konsumpcji, propaguj ca 
zmiany modelu cywilizacyjnego, systemu warto ci i gospodarowania (Olejniczuk-
Merta, 2015), przeciwstawiaj ca si  d eniom do posiadania coraz wi kszej ilo ci dóbr 
materialnych, nadmiernej konsumpcji, marnotrawstwa, potrzeby osi gania jak najwi k-
szego zysku (Kryk, 2011), jest niezwykle po dana w zestawieniu z negatywnymi kon-
sekwencjami konwencjonalnej, niepohamowanej konsumpcji. Uwzgl dniaj c przy tym 
specyfik  rynku turystycznego, konsumpcj  zrównowa on  w turystyce mo na okre li  
jako konsumpcj  dóbr i us ug, opart  na wiadomym i odpowiedzialnym wyborze de-
cyduj cym o realizacji potrzeb turystycznych w sposób zrównowa ony tj. w sposób 
pozwalaj cy na zachowanie stanu harmonii pomi dzy zg aszanymi potrzebami turystów 
a lokaln  spo eczno ci  i rodowiskiem naturalnym, umo liwiaj c przez to przysz ym 
turystom realizowanie potrzeb na równym poziomie (Hendel, 2016). 

Metodyka bada  

W oparciu o metod  analizy i syntezy informacji literaturowych w zakresie poru-
szanego problemu badawczego, dokonano wyró nienia kilku najwa niejszych rzeczy-
wistych zmian spo eczno-gospodarczych, zgodnych z cechami zmian w teoriach rozwo-
ju ludzko ci. Autor odwo a  si  w tym przypadku do wybranych prób okre lenia rozwo-
ju ludzko ci w wietle teorii rozwoju, co w ko cowym efekcie pozwoli o wyró ni  
wspólne elementy przebiegaj cego procesu rozwoju spo eczno-gospodarczego w XX i 
XXI wieku z sektorem turystyki. Rozwa ania w dalszej cz ci pracy umo liwi y rów-
nie  okre lenie ich wp ywu na konsumpcj  zrównowa on  w turystyce. 

Wyniki bada  

Pierwszym wyró nionym elementem zmian spo eczno-gospodarczych jest rewolu-
cja technologiczna i techniczna, oparta przede wszystkim na technologiach informa-
tycznych oraz wiedzy. Rozwój technik informacyjno-komunikacyjnych oraz przep yw 
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informacji zachodz cy w technologiach internetowych, uznawany jest za istot  wspó -
czesnych zmian spo eczno-gospodarczych, prowadz c wr cz do okre lonej przez J. 
Rifkina (2011) nowej rewolucji przemys owej. W teorii spo ecze stwa postindustrial-
nego, D. Bell uzna  wiedz  za najwa niejszy potencja  zmian w gospodarce, wskazuj c 
na dominuj cy informatyczny kierunek zmian w technologii (Miku a, 2007). W ocenie 
P. Druckera, wzrost znaczenia wiedzy w gospodarkach stanowi podstaw  nowego po-
rz dku ekonomicznego i spo ecznego zwanego er  spo ecze stwa wiedzy, w której 
to w a nie wiedza jest zasobem kluczowym (Skrzypek, 2011). 

Uznaje si , cho  to zagadnienie wymagaj ce odr bnej dyskusji, e post p technicz-
ny i kapita  ludzki jest elementem niezb dnym dla d ugookresowego wzrostu gospodar-
czego (Cichy, 2008). Niew tpliwie post p techniczny stanowi i b dzie stanowi  punkt 
dyskusji w ocenie jego wp ywu na funkcjonowanie gospodarki i spo ecze stw (Malaga, 
2009). Cho by w kontek cie nast pstw warto zwróci  uwag , e stopie  zaawansowa-
nia rozwoju technologii umo liwia dowolne przekszta cenie wspó czesnego wiata 
(Paw owski, 2011). Powa nym problemem jest równie  pog bianie si  luki pomi dzy 
krajami zacofanymi i tymi zaawansowanymi technologicznie w wyniku ci g ego post -
pu technologicznego (Pi tkowski, 2003). Dla realizacji zrównowa onego rozwoju s  
to wyzwania niezwykle istotne. 

Dynamiczny rozwój technologii informacyjno-komunikacyjnych, stanowi równie  
jedn  z najwa niejszych wspó czesnych tendencji rozwoju wspó czesnego rynku tury-
stycznego (Jaremen, Michalska-Dudek i Rapacz, 2016). W odniesieniu do konsumpcji, 
tendencja ta pojawia si  pod poj ciem wirtualizacji konsumpcji i uwa ana jest za ele-
ment istoty konsumpcji zrównowa onej w turystyce. To w niej dostrzega si  bowiem 
instrument zast pienia dóbr i us ug materialnych niematerialnymi (Januszewska, Jare-
men i Nawrocka, 2013). 

Drugim elementem zmian jest proces globalizacji, uznawany za jeden z najbardziej 
fundamentalnych procesów zmian dokonuj cych si  na wiecie (Zorska, 1998). 
To w nim nale y szuka  przyczyn pog biana si  wiatowych powi za  w sferze ycia 
spo ecznego, politycznego, ekonomicznego, kulturowego (Klimkowska, 2014). Dzi ki 
niemu pojawiaj  si  nowe wzorce zachowa  ludzkich, dochodzi do przenikania si  
kultur. Globalizacja mocno wp ywa na funkcjonowanie jednostek, grup spo ecznych, 
organizacji i pa stw (Kaczmarek, 2014). Dynamiczny przebieg globalizacji, b d cy 
rezultatem mi dzy innymi wspomnianego rozwoju technologicznego, widoczny jest 
w wielu dziedzinach i dotyczy wielu obszarów. 

Globalizacja i monetarne podej cie do wielu dziedzin ycia, w za o eniu przyno-
sz c powszechny dobrobyt, traktuje w sposób marginalny rodowisko przyrodnicze, 
zasady wspó ycia mi dzy lud mi oraz moralno  (Midor, 2012). W wyniku globalnych 
zmian, zauwa alne jest pog bianie si  zjawiska polaryzacji mi dzy krajami biednymi i 
bogatymi, pojawi a si  oboj tno  krajów zamo nych na problemy krajów tzw. Trze-
ciego wiata, przez co nasileniu ulegaj  konflikty zagra aj ce adowi spo ecznemu 
oraz poczuciu bezpiecze stwa (Sadowski, 2005). Z drugiej strony, istnieje wiele poten-
cjalnych mo liwo ci wynikaj cych z wci  rozwijaj cego si  procesu globalizacji 
w stosunku chocia by do wspomnianego rodowiska przyrodniczego (Janikowska i 
Janikowski, 2002). 
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Zachodz cy wspó cze nie proces globalizacji znacznie wp ywa na homogenizacj  
gustów i oczekiwa  konsumentów, jak równie  na upodabnianie si  stylów ycia i spo-
sobów zachowa  w skali mi dzynarodowej (Zaj czkowski, 2008). Za przyspieszanie 
tego procesu odpowiedzialny jest równie  rozwój masowej turystyki, staj c si  form  
globalnej kulturowej praktyki, przyczyniaj c si  do homogenizacji kultur - szczególnie 
w miejscowo ciach recepcji turystycznej (Rembowska, 2007). Jedn  z odpowiedzi 
na negatywne oddzia ywanie globalizacji uwa a si  konsumpcj  zrównowa on  (Cu-
dowska-Sojko, 2012). 

Trzecim wyró nionym elementem zmian spo eczno-gospodarczych zachodz cych 
na wiecie jest wzrost znaczenia us ug. Dynamika rozwoju sektora us ug, charakteryzu-
j ca si  sta ym wzrostem udzia u us ug w PKB oraz w zatrudnieniu, uzale ni a rozwój 
wi kszo ci pa stw i regionów od wzrostu znaczenia us ug w ich strukturach gospodar-
czych (Szyma ska, 2015). We wspó czesnym wiecie zachodzi stopniowa serwicyzacja, 
a wi c proces którego podstaw  jest dynamicznie rozwijaj cy si  sektor us ug (Balce-
rowicz-Szkutnik i Elagin, 2014), co zauwa alne jest w najwy ej rozwini tych gospo-
darkach wiata, gdzie udzia  sektora us ug w PKB oraz w strukturze zatrudnienia prze-
kracza 70% (W grzyn, 2009). Tak wysoki udzia  us ug sprawia, e ich oddzia ywanie 
zauwa alne jest w sferze produkcji, wymianie, konsumpcji oraz w yciu poszczegól-
nych jednostek (W grzyn, 2014). 

Kierunek zmian spo eczno-gospodarczych bazuj cy na wzro cie znaczenia sektora 
us ug, sta  si  globalnym przedmiotem dyskusji, pocz tkowo w znacznym stopniu nega-
tywnie oceniaj c konsekwencje dalszego rozwoju, co pokazuj  rozwa ania W. Baumola 
(1967) oraz J. Fourastié (Cyrek, 2014). Opisywane wówczas us ugi ograniczano jednak 
do charakteru konsumpcyjnego, zgodnie z nurtem ekonomii klasycznej, co wyja nia 
po cz ci wskazywane przez obu autorów tendencje. Z czasem próby okre lenia zmian 
opiera y si  dominuj co na us ugach, co pokazuje teoria postindustrialnego porz dku 
spo ecznego D. Bell’a (Dobrowolski, 2005), teoria fal A. Toffler’a (2003), czy teoria 
stadiów wzrostu gospodarczego W. Rostowa (Bartkowiak, 2013). 

Nie sposób pomin  w tym kierunku zmian turystyki. We wspomnianym 2012 ro-
ku, gdy wska nik mi dzynarodowych wyjazdów turystycznych przekroczy  granic  
jednego miliarda, turystyka zajmowa a pierwsze miejsce na wiecie w mi dzynarodo-
wym handlu us ugami, stanowi c 40% wiatowego handlu us ug i 6% ca kowitego 
obrotu handlowego wiata (Kurleto, 2013). Zachodz ce zmiany na rynku us ug, zwi -
zane s  nierozerwalnie z pozycj  konsumenta, który uznawany za podstawow  si  
kszta tuj c  wielko  i struktur  sektora us ug (Rosa, 2005). Wzrost wymaga  i wia-
domo ci konsumenta, uznany za najistotniejsz  cech  wspó czesnego rynku turystycz-
nego (Jedli ska, 2007), mo na bezpo rednio odnie  do konsumpcji zrównowa onej. 
Charakter i kszta t us ug turystycznych ulegnie bowiem zmianie w kierunku zrównowa-
onym, w sytuacji coraz silniej oddzia uj cego trendu konsumpcji zrównowa onej. 
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Zako czenie 

Pomimo przewa aj cej zgody co do konieczno ci wdro enia zrównowa onego 
rozwoju oraz wiary w jej urzeczywistnienie (Fiut, 2011), pojawiaj  si  coraz cz ciej 
opinie przeciwne, wskazuj ce na utopijny charakter koncepcji, niemo liwy do zreali-
zowania. W obliczu zachodz cych zmian spo eczno-gospodarczych, nie sposób wska-
za  jednoznacznie, czy ich kierunek jest w przewa aj cej ocenie destrukcyjny dla przy-
sz ego wiata. Samo powstanie koncepcji zrównowa onego rozwoju oraz przeró nych 
inicjatyw spo ecznych wpisuj cych si  w narracj  ograniczenia negatywnych skutków 
dzia alno ci cz owieka, mo e wiadczy  o powsta ych globalnych problemach, których 
rozwi zanie nie jest atwe i wymaga zaanga owania w wielu obszarach. 

Obszar konsumpcji nara ony jest szczególnie na globalne zmiany spo eczno-
gospodarcze, co pokazuje przyk ad dynamicznego rozwoju turystyki, przekraczaj cej 
coraz to nowe bariery. Konsument dóbr i us ug turystycznych poddaje si  tym zmianom 
wyj tkowo atwo, co prowadzi do dalszego pog biania si  negatywnych skutków. 
Z optymizmem mo na w tym przypadku wskaza  na postaw  sprzeciwu wobec zacho-
dz cych zmian, wyra on  w konsumpcji zrównowa onej. Niestety, bezpo rednie odnie-
sienie konsumpcji zrównowa onej do turystyki jest stosowane bardzo rzadko co mo e 
dziwi , bior c pod uwag  niezwyk  popularno  tego zjawiska na wiecie. 
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Sustainable consumption in tourism in the light of socio-economic changes 
of the 20th and 21st century 

Abstract 

The aim of this article is to demonstrate the connection of sustainable consumption in tour-
ism with socio-economic changes on the world in XX and XXI centuries. For this purpose, the 
author used a method of analysis of socio-economic changes and selected theories of develop-
ment. These researches were limited to a few common elements of the socio-economic develop-
ment process on the world in XX and XXI centuries with tourism sector. In the author’s opinion, 
sustainable consumption in tourism is the one of major challenges in tourism development. Alt-
hough commonly used the sustainable consumption, the implementation of general assumptions of 
this concept is not obvious in tourism. The general character of this term does not reveal the full 
spectrum of consumption in tourism. Only direct reference allows to extend our knowledge about 
this concept in tourism and give the possibility to its implement in the future prospect. 

 
Translated by Marek Hendel 
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ROZPRZESTRZENIANIE SI  KONCEPCJI 
ZRÓWNOWA ONEGO ROZWOJU W DZIA ALNO CI 

HOTELI I JEJ POSTRZEGANIE PRZEZ KONSUMENTÓW

Streszczenie

Koncepcja zrównowa onego rozwoju skupia si  na trzech aspektach: ekonomicznym, spo-
ecznym i ekologicznym, które s  jej sk adowymi. Nieprecyzyjne realizowanie dzia a  w tych 

trzech obszarach zaspokoi jedynie bie ce problemy organizacji, jednak e nie zbuduje d ugotrwa-
ej strategii, umo liwiaj cej jej efektywny rozwój. Artyku  sk ada si  z cz ci teoretycznej i prak-

tycznej. Cz  teoretyczna ukazuje wzorcowe dzia ania, jakie powinny zosta  wcielone, aby hotel
mo na by o nazwa  zrównowa onym. Cz  praktyczna ukazuje, w jaki sposób konsumenci odbie-
raj sprawne wprowadzanie w ycie dzia a  z zakresu zrównowa onego rozwoju w hotelach.
Przeprowadzenie niniejszych bada  jest istotne, albowiem tylko organizacje prowadz ce biznes
zgodnie z zasadami zrównowa onego rozwoju mog  przyczyni  si  do poprawy ycia spo e-
cze stw, zmniejszenia negatywnego wp ywu z prowadzonej dzia alno ci na rodowisko naturalne
przy jednoczesnym generowaniu zysków. Poniewa bran a hotelarska ma bardzo wiele podmio-
tów gospodarczych na ca ym wiecie, nale y w jej obszarze prowadzi  biznes zrównowa ony. 
Potrzebne jest aby konsumenci umieli dostrzec po ród szerokiej oferty rynkowej hoteli te, które
precyzyjnie realizuj dzia ania z zakresu zrównowa onego rozwoju.

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwój gospodarczy na wiecie jest sprzeczny z koncepcj  zrównowa-
onego rozwoju, gdy  w nadmiernym stopniu wykorzystuje dost pne na Ziemi zasoby 

naturalne. Realizowanie w organizacjach za o e  zrównowa onego rozwoju polega  
powinno na stosowaniu zielonych technologii, wykorzystywaniu odnawialnych ró-
d ach energii, przemy le ekologicznym, recyklingu, ograniczeniu konsumpcji i wspie-
raniu przez konsumentów przedsi biorstw stosuj cych t  ide . Niezb dne jest oferowa-
nie na rynki takich produktów i us ug, które b d  lepsze dla ludzi jak i dla rodowiska. 
Trzeba stworzy  gospodark , która organizacjom zapewni wzrost a jednocze nie umo -
liwi oszcz dzanie zasobów i dostosuje si  do stawianych przez Ziemi  ogranicze . 
W tym celu organizacje musz  zmieni  swoje metody produkcji i oferowane us ugi,
a odbiorcy nawyki konsumpcyjne. Ka de ogniwo znajduj ce si w tym procesie, musi
postawi  sobie za cel spójn  polityk , finansowanie, inwestowanie w badania oraz in-
nowacje. Gospodarka przysz o ci musi sta  si  gospodark  inteligentn , która opiera si  
na zrównowa onym wzro cie i sprzyja równowadze spo ecznej. Niezb dne jest aby taka
gospodarka opiera a si  na idei zrównowa onego rozwoju oraz inicjatywach generuj -
cych innowacje, które b d  przynosi  d ugoterminowe korzy ci gospodarcze, spo eczne 
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i rodowiskowe. Cz teoretyczna artyku u to analiza rozwi za  z zakresu zrównowa-
onego rozwoju w organizacji dzia aj cej w bran y hotelarskiej. Celem artyku u jest 

przedstawienie, jak konsumenci postrzegaj prowadzone w hotelu dzia ania 
z zakresu omawianej koncepcji.

Przegl d literatury 

Poniewa  koncepcja zrównowa onego rozwoju jest m odym zagadnieniem, podej-
mowanie próby analiz s  w pocz tkowych etapach. Literatura nie opisuje wystarczaj co
wskazanego zagadnienia. Podstaw teoretycznych mo na szuka  w zagranicznej i pol-
skiej literaturze oraz w licznych aktach prawnych, dyrektywach oraz kodeksach etycz-
nych poszczególnych rodowisk. Jednak e wyników bada  dotycz cych realizowania
zrównowa onego rozwoju w bran y hotelarskiej oraz jego postrzegania przez konsu-
mentów nie ma wiele. Hotele prowadz ce dzia ania z zakresu zrównowa onego rozwo-
ju nie realizuj  ich w pe ni, jednak e s  po ród nich takie, które umiej  skutecznie wcie-
li  w ycie wi kszo  jego zasad.

Motywy powstania zrównowa onego rozwoju i jego istota

Zrównowa ony rozwój jest koncepcj  powsta  w wyniku prowadzenia przez ostat-
nie dekady ekspansywnej gospodarki. Problem ten pojawi  si  na ca ym wiecie, st d 
zainteresowanie niniejszym problemem rozwin o si  na arenie globalnej. Zosta o ono 
poruszone na forum przez ONZ i dotyczy o rodowiska naturalnego, st d wy oni  si  
ten termin (Lee i Carter, 2009). Raport Brundtland definiuje zrównowa ony rozwój 
mówi c, i niezb dne jest zaspokajanie potrzeb dnia dzisiejszego w sposób, który nie 
ogranicza tak e przysz ym pokoleniom mo liwo ci zaspokojenia ich potrzeb (Dam
i Apeldoorn, 2008). Rozprzestrzenianie si  koncepcji zrównowa onego rozwoju utrzy-
muje si , na co wskazuje tzw. ekspansja koncepcji rozwoju zrównowa onego, która
kontynuowana by a podczas tzw. II Szczytu Ziemi maj cego miejsce w 1992 r. w Rio
de Janeiro (Kowalczyk, 2010) gdzie powsta a Agenda 21 (Agenda 21, 1997), kolejno
w Kioto (Protokó  z Kioto, 1997) i Hadze (2000) (Kurzak, 2014). Zrównowa ony roz-
wój d y do zapewnienia wszystkim yj cym wspó cze nie ludziom jak równie  przy-
sz ym pokoleniom odpowiednio wysokich standardów ekonomicznych, spo eczno-
kulturowych oraz ekologicznych, a to wszystko nie mo e przekroczy  naturalnych gra-
nic wytrzyma o ci Ziemi, w my l zasady sprawiedliwo ci wewn trzpokoleniowej 
i mi dzypokoleniowej (Rogall, 2010). Istnieje wiele definicji zrównowa onego rozwo-
ju, po ród których wyodr bni  mo na spójne elementy, a s  nimi rozwój spo eczno-
gospodarczy, integruj cy dzia ania spo ecze stw niezb dne, aby s u y y one przysz ym 
pokoleniom, prowadz ce do jak najwi kszego wyrównania mo liwo ci oraz zaspokaja-
nia ludzkich potrzeb w czystym rodowisku naturalnym (Korol, 2007). Zrównowa ony 
rozwój to d ugofalowy proces, którego zadaniem jest równowa enie wszystkich trzech 
jego wymiarów w jednakowym stopniu (Adamczyk, 2001). Rozwi zanie najwi kszych 
globalnych problemów wspó czesnych czasów jest niezb dne, aby zmieni  wiat (Ko-
tler, Kartajaya i Setiawan, 2010).
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Rozprzestrzenianie si  koncepcji zrównowa onego rozwoju w dzia alno ci hoteli …

Wspó cze nie hotelarstwo zaklasyfikowa  mo na do silnie rozrastaj cego si  sekto-
ra gospodarki, tote  pojawia si  konieczno  monitorowania zachodz cych w nim
przemian i pojawiaj cych si  innowacji. Pojawiaj ce si  aktualne informacje nale y 
skutecznie przekazywa  osobom zainteresowanym omawianym sektorem (Sidorkie-
wicz, Pawlicz, 2015). Hotelarstwo ulega przekszta ceniom zgodnie z zasadami zrów-
nowa onego rozwoju, gdy  jest istotnym obszarem dzia alno ci gospodarczej. Kolejne 
podrozdzia y artyku u wyja ni  czym jest zrównowa ony hotel i jakie wymogi powi-
nien on spe nia  w zakresie budynku, zaplecza, wyposa enia i zarz dzania zatrudnione-
go w nim personelu.

Zrównowa ony budynek hotelowy i jego wyposa enie

Zrównowa ony budynek hotelowy nale y postrzega  w trzech aspektach ekolo-
gicznym, ekonomicznym i spo ecznym. Aspekt ekologiczny zobowi zuje do: oszcz d-
no ci energii, ochrony zasobów naturalnych - ograniczenia zu ycia surowców, zmniej-
szenia emisji CO2 do atmosfery, w jak najwi kszym stopniu wykorzystywania energii 
odnawialnej ze s o ca, wiatru, Ziemi, efektywnego wykorzystania wody, ograniczenia
ilo ci zanieczyszcze  i odpadów, recyklingu materia ów budowlanych, zwi kszenia
powierzchni czynnych biologicznie i stosowania innowacji. W aspekcie ekonomicz-
nym, innowacyjne i ekologiczne rozwi zania, które powoduj  zwi kszenie kosztów 
wykonawstwa, zrekompensowane s  oszcz dno ciami w pó niejszym czasie. Aby ob-
ni y  koszty nale y ju  podczas projektowania budynków zrównowa onych zreduko-
wa  materia och onno  i energoch onno . Maj c na uwadze aspekt spo eczny nie-
zb dny jest komfort podczas mieszkania, estetyka i bezpiecze stwo u ytkownika. Dy-
rektywa 2010/31/UE (Dyrektywa w sprawie charakterystyki energetycznej budynków, 
2010) wskazuje zmiany regulacji dotycz cych charakterystyki energetycznej budynku.
Po czenie us ug hotelarskich w oparciu o ochron  rodowiska naturalnego z atrakcyj-
nym, bo niepowtarzalnym miejscem, przy którego budowie zastosowano ekologiczne
rozwi zania architektoniczne mo e stanowi czynnik wyró niaj cy obiekt na tle innych
(Pawlicz, Sidorkiewicz, 2013).

Wspó czesny budynek hotelowy ze swoim wyposa eniem i personelem zaspokaja 
potrzeby bytowe konsumentów. Podstaw  jego istnienia jest oferowanie us ug nocle-
gowych i gastronomicznych ponadto licznymi udogodnieniami s  us ugi kosmetyczne, 
fryzjerskie, rekreacyjne, zdrowotne, handlowe a wszystkie te elementy powinny by  
zrównowa one. Us ugi hotelarskie ze wzgl du na swoj  z o ono  dzielone s  na us ugi 
noclegowe, gastronomiczne oraz dodatkowe (Turkowski, 2010).

W zrównowa onym budynku hotelowym na wyposa eniu mog  znajdowa  si  je-
dynie produkty bezpieczne, trwa e i zdrowe, zarówno te, wykorzystywane przez go ci 
np. meble, lodówki, czajniki, jak równie  u ywane przez personel hotelu: sprz t ku-
chenny, odkurzacze, pralki. Zrównowa ony hotel do prowadzenia swojej dzia alno ci 
nabywa ywno , materia y biurowe, rodki czysto ci i materia y do konserwacji wyka-
zuj ce si  cechami zrównowa enia. Zakupione s  one od dostawców cechuj cych si  
wysok  wra liwo ci  spo eczn  i ekologiczn  i wytworzono zgodnie z zasadami zrów-
nowa onego rozwoju. ywno  ekologiczna wkomponowuje si  w ten obiekt, gdy  
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pochodzi z rolnictwa ekologicznego, opartego na zrównowa onej produkcji ro linnej 
i zwierz cej.

Zarz dzanie zrównowa onym personelem hotelowym

Przysz o  nale y rozpatrywa  w d ugoterminowej perspektywie. S. Cohen (2011)
rozpatruje zrównowa one zarz dzanie w aspekcie zrównowa onych us ug biznesowych
i produkcji, energii, wody, zaopatrzenia w ywno  oraz zrównowa onych miast i pla-
nety. W sk ad funkcji zrównowa onego zarz dzania wchodzi planowanie, organizowa-
nie, przywództwo i kontrola, prowadz c do powstania, funkcjonowania i rozwoju zrów-
nowa onej organizacji, czyli podmiotu, który przyczynia si  do równowa enia potrzeb 
mi dzypokoleniowych (Pabian, 2013). Zrównowa eni kierownicy, którzy je realizuj , 
maj  wiedz  z zakresu omawianej idei i zarz dzaj  organizacj  aby osi ga  cele eko-
nomiczne, ekologiczne i spo eczne (Cohen, 2011). Niezb dne jest aktywne podej cie 
w obr bie wszystkich funkcji zarz dzania. Funkcje zarz dzania porz dkuj  struktury 
przedsi biorstwa, czym wyznaczaj  jego kierunki i cele dzia ania, stanowi c impuls da
zrównowa onego rozwoju. Zarz dzanie zorientowane na zrównowa ony rozwój przy-
biera nazw  zrównowa onego zarz dzania a pracownicy, którzy s  w nim zatrudnieni to 
zrównowa ony personel (Pabian, 2011).

Zrównowa ona organizacja nie mog aby istnie  bez zaanga owania zatrudnionego
w niej personelu. Spo eczne i ekologiczne zaanga owanie pracowników, jest podstaw  
dzia ania w sferze zrównowa onego rozwoju w sposób skuteczny i efektywny. Personel
stosuje zasady zrównowa onego rozwoju widoczne w strategii i rozwoju firmy. Ich
dzia ania wp ywaj  na osi ganie celów ekonomicznych i równowa enie d ugotermino-
wych potrzeb nast pnych pokole , aby w przysz o ci mie  mo liwo  zapobiec pro-
blemom spo ecznym i ekologicznym (Pabian, 2011). Ludzie s  najcenniejszym z zaso-
bów organizacji (Certo i Certo, 2009), a prawid owe zarz dzanie nimi spowoduje usta-
nowienie sprawnie funkcjonuj cej organizacji (Lussier, 2008).

Zaprezentowane teoretyczne podstawy zrównowa onego rozwoju w dzia alno ci 
hotelarskiej maj  charakter wzorcowy. Zrealizowanie w praktyce triady celów zrówno-
wa onego rozwoju przez podmioty dzia aj ce w omawianej bran y jest niew tpliwie
bardzo trudne, kosztowne i na pewno wymaga po wi cenia du ej ilo ci czasu. Przepro-
wadzone badanie ukazuje jak konsumenci postrzeg  zrównowa one hotele.

Metodyka bada  

Przeprowadzone badanie mia o na celu ukaza , jak postrzegaj  zrównowa on  
dzia alno  hotelow  konsumenci i jaki jest ich poziom wiadomo ci na temat zrówno-
wa onych us ug hotelowych. Hipotez  badawcz  jest przypuszczenie, i  konsumenci, 
których stanowi  go cie hotelowi, posiadaj  du  wiadomo  na temat realizowania 
dzia a  z zakresu zrównowa onego rozwoju w hotelach, na których ofert  si  decyduj . 
Celowo decyduj  si  na dobór oferty hotelu, który w swojej dzia alno ci wykazuje licz-
ne cechy zrównowa enia. W badaniu udzia  wzi o 100 osób, zosta o ono przeprowa-
dzone w okresie od 15 listopada do 20 grudnia 2016 roku, z zastosowaniem wywiadu
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w oparciu o kwestionariusz ankiety. Przeprowadzone badanie jako ciowe mia o pomóc 
pozna  odpowied  na postawion  hipotez , w celu poznania motywów post powania 
klientów hoteli. 

Wyniki bada  

Analiza wyników bada  pozwoli a na ich zaprezentowanie. W pytaniu pierwszym
ankietowani odpowiadali na pytanie, jak cz sto korzystaj  z us ug hotelowych? Wyniki
udowodni y, e po ród osób ankietowanych 3% kilka razy w tygodniu jest go ciem 
hotelowym, 15% z nich kilka razy w miesi cu nocuje w hotelu a zdecydowana wi k-
szo , gdy  a  82% jedynie kilka razy w roku korzysta z us ug hotelu. 

Powy sze wyniki wskazuj , e wszyscy ankietowani minimum kilka razy w ci gu 
roku korzystaj  z oferty noclegowej hotelu, gdy  w doborze próby badawczej by o to 
g ówne kryterium, które predestynowa o do wzi cia udzia u w ca ym badaniu. Kolejne 
pytanie dotyczy o kwoty, jak  jednorazowo ankietowani gotowi s  zap aci  za pobyt 
w hotelu a odpowiedzi na to pytanie po czone zosta y z odpowiedziami na pytanie 
trzecie, dotycz ce motywów wyboru noclegu w hotelu.

Przeanalizowane dane dowodz , i  najwi cej ankietowanych, gdy  a  34% prze-
znacza jednorazowo na pobyt w hotelu sum  z przedzia u 1000 do 3000z , oraz 31% 
kwot  z przedzia u 3000 do 5000 z . 23% z nich sum  do 1000 z  i 12% powy ej 5000 
z . Ankietowani decyduj  si  na nocleg w hotelu ze wzgl du na: w37% jest to urlop, dla
24% osób wyjazd na weekend, 21% z nich sp dza czas w hotelu ze wzgl du na wyjazd 
s u bowy a 18% zaznaczy o wyjazd w celu prywatnym i sprawy rodzinne. Z odpowie-
dzi wywnioskowa  mo na, i osoby decyduj ce si  na urlop oraz wyjazd weekendowy
przeznaczaj  na hotel najwi ksze kwoty. Pytanie 4 mia o na celu wyja ni , jakich us ug 
dodatkowych oczekuj  osoby ankietowane podczas pobytu w hotelu.

Ankietowani nocuj cy w hotelu najch tniej korzystaj z us ug fryzjera, gdy  a
46% osób wskaza o t  odpowied  oraz Spa 19%, 13% ankietowanych korzysta równie
z basenu a 12% spo ród nich z si owni. 7% wykaza o zainteresowanie dla bilar-
du/dyskoteki a 3% grami losowymi. Kolejne pytania poruszaj  kwestie zrównowa one-
go hotelu. Ankietowani zostali w nast pnym pytaniu zapytani, czy podczas pobytu
w hotelu ma dla nich znaczenie, czy obiekt hotelowy oraz us ugi jakie oferuje wykazuj  
cechy zrównowa enia. 60% ankietowanych wskaza o, e nie, wówczas poproszeni 
zostali o kontynuowanie badania przechodz c do pytania 9. Natomiast 40% ankietowa-
nych, którzy zaznaczyli odpowied  tak, mieli kontynuowa  badanie przechodz c do 
pytania kolejnego, w którym mieli odpowiedzie , co ich zdaniem determinuje zrówno-
wa on  dzia alno  biznesow . Rysunek 1 pozwala pozna  odpowiedzi na to pytanie.
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Rysunek 1. Odpowiedzi na pytanie o motywy determinuj ce zrównowa on  dzia-
alno  hotelow

ród o: Opracowanie w asne.

Po analizie odpowiedzi na to pytanie mo na wysun  wnioski, i  konsumenci wy-
bieraj cy nocleg w hotelu wykazuj cym cechy zrównowa enia uwa aj , i  hotel nabiera 
tych cech ze wzgl du na fakt, e ich w a ciciele, kierownicy oraz osoby nimi zarz dza-
j ce troszcz  si o ludzi i rodowisko naturalne. Odpowiedzi te zaznaczy o 28% respon-
dentów, 6% wskaza o i  jest to post p technologiczny, a po 3% zaznaczone zosta y
odpowiedzi sugeruj ce, i  zrównowa on  dzia alno  biznesow  determinuj  nowe
strategie i troska o zwierz ta. W kolejnym pytaniu poproszono ankietowanych o odpo-
wied  na pytanie, czym oni sami kieruj  si  wybieraj c nocleg w obiekcie hotelowym
wykazuj cym cechy zrównowa enia. 22% z nich wskaza o, i  jest to dba o  o zdrowie, 
13% uwa a, e jest to troska o przyrod  a 5% z nich zale y na losie i dobru zwierz t. 
Nast pne z kolei pytanie mia o pomóc pozna  odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu
ankietowani szacuj  wa no  elementów zrównowa onej organizacji hotelowej. Mieli 
udzieli  odpowiedzi na pytanie przyznaj c poszczególnym elementom liczb  od 0 do 5 
uznaj c, e 0 znaczy najmniej a 5 znaczy najwi cej. Uzyskane wyniki przedstawione s  
w tabeli 1, ukazuj c uzyskan  redni  arytmetyczn . 
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Tabela 1. rednia arytmetyczna ukazuj ce wa no  elementów zrównowa onej 
organizacji hotelowej ukazana od najmniej wa nego do najwa niejszego

Elementy zrównowa onej organizacji hotelowej rednia arytmetyczna

Troska o zdrowie go ci hotelowych, personelu, spo ecze stwa 5

Zrównowa one zu ycie wody 5

Recykling odpadów 5

Zmniejszenie zu ycia energii i CO2 5

Wykorzystywanie energii ze róde  odnawialnych 5

Innowacyjne ekoprojektowanie, zrównowa one budownictwo 4,8

Zrównowa one produkty konsumpcyjne, kosmetyczne, chemiczne, itp. 4,6

Ochrona ró norodno ci biologicznej 4,3

Zrównowa one zarz dzanie 4,2

Troska o rozwój lokalny 4,1

Wyedukowany, ró norodny personel 4

Zrównowa ona oferta i technologie 3,9

Zrównowa ona promocja 3,8

Dialog zrównowa onego hotelu z interesariuszami 3,7
ród o: Opracowanie w asne.

Z danych zawartych w tabeli 1 wynika, i  dla konsumentów decyduj cych si  na 
nocleg w hotelu wykazuj cym cechy zrównowa enia najwa niejsze s  troska o zdrowie 
spo ecze stwa a tak e o rodowisko przyrodnicze, o zmniejszenie jego zanieczyszcze-
nia i ograniczenie wykorzystywania zasobów nieodnawialnych. Najmniej wa ne s  
dialog w interesariuszami i zrównowa ona promocja, tote  nale y si  skupi  na tych 
elementach, aby sta y sie one w oczach konsumentów istotniejsze.

Ostatnie pytanie skierowane zosta o do 60% respondentów, którzy nie wykazuj  za-
interesowania, czy obiekt hotelowy, w którym nocuj  wykazuje cechy zrównowa enia.
W pytaniu tym, które by o pytaniem otwartym poproszono respondentów o udzielenie
odpowiedzi dlaczego nie s  zainteresowani noclegiem w hotelu zrównowa onym.
Wi kszo  z nich ignoruje t  kwesti , nie liczy si  dla nich rodowisko przyrodnicze, 
los obecnych a tym bardziej przysz ych pokole , nie wierz  w szczero  takich dzia a  
traktuj c je jedynie jako dzia ania promocyjne kierownictwa hoteli.

Metryczka ukaza a, e w badaniu wzi o udzia 50% kobiet i 50% m czyzn. 16% 
przebadanych by o w wieku do 29 lat, 59% w przedziale mi dzy 30 a 40 rokiem ycia, 
a pozosta e osoby znajdowa y si  w przedziale 41 a 55 lat. Wszyscy przebadani mieli
wykszta cenie wy sze, a ich dochód osi ga  w 18% do 2500z , w przedziale powy ej 
2500 do 4000z  znajdowa o si  44%, pomi dzy 4000 z  a 6000z  znalaz o si  21% osób, 
powy ej 6000z  dochody osi gn o 15% badanych, natomiast 2% nie poda o swego
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dochodu. Kwestia wykszta cenia oraz wykonywanego zawodu nie okaza a si  podpo-
wiedzi  podczas analizy wyników bada , albowiem osoby o takim samym wykszta ce-
niu oraz wykonuj ce podobny zawód znalaz y si  w 40% grupie maj cej wiadomo  
zrównowa onej dzia alno ci hoteli oraz w 60% grupie, która ca kowicie zrównowa one 
hotele ignoruje.

Zako czenie 

W zrównowa onym rozwoju bran a hotelarska odgrywa istotn  rol . W hotelach 
dostrzega si  kluczowe problemy rodowiskowe dotycz ce ogrzewania, zu ycia wody 
do u ytku codziennego (z punku widzenia go ci) i przemys owego (w restauracji, pral-
ni) a tak e w zakresie gospodarki odpadami. Hotel jest doskona ym miejscem aby od-
krywa  i wdra a  liczne innowacje, nowe technologie i zdrowy styl ycia. Hotele maj  
swoje placówki we wszystkich zak tkach wiata, dzi ki czemu ich personel staje si  
uprzywilejowanym wiadkiem najwa niejszych globalnych problemów, takich jak 
rozwój gospodarczy, zwalczanie chorób i analfabetyzmu. Przez drzwi hotelu przecho-
dz  go cie z ca ego wiata, w rezultacie czego, zrównowa ona dzia alno  hotelarska 
mo e sta  si unikalnym narz dziem w celu zwi kszania wiadomo ci spo ecznej, tak 
w kwestiach dotycz cych ludzko ci jak równie  w zakresie praktyk rodowiskowych. 
Zwi kszaj ca si  ilo  zagro e  ekologicznych oraz spo ecznych sprawia, e hotele 
musz  w coraz wi kszym stopniu anga owa  si  w aspekty zrównowa onego rozwoju. 
Z roku na rok ilo  osób podró uj cych zwi ksza si , co spowoduje, i  w przysz o ci 
zrównowa one hotelarstwo stanie si  istotnym elementem zrównowa onej gospodarki.

Zarz dzanie w sposób zrównowa ony ca  organizacj  oraz jej pracownikami przy-
czynia si  do przeistaczania si  hoteli w obiekty zrównowa one. Analiza teoretyczna
przybli y a zarys zrównowa onego rozwoju, zarz dzania organizacj  oraz czym powi-
nien cechowa  si  zrównowa ony budynek hotelowy. Jedynie organizacja zarz dzana 
przez wykwalifikowany personel, znaj cy i rozumiej cy ide  zrównowa onego rozwoju 
mo e przyczyni  si  do osi gni cia przez ni wielu pozytywnych osi gni  dla dobra 
przysz ych spo ecze stw i rodowiska naturalnego. Cel badania zosta  osi gni ty, gdy  
ukazane zosta o jak postrzegaj  zrównowa on  dzia alno  hotelow  konsumenci i jaki 
jest ich poziom wiadomo ci na ten temat. Jednak e zaprezentowane wyniki bada  
dowiod y, e za o ona hipoteza nie zosta a w pe ni udowodniona, bowiem jedynie 40% 
ankietowanych jest wiadomych istnienia i s uszno ci zrównowa onej dzia alno ci 
hoteli, co powoduje i  wiadomie wybieraj  takie obiekty aby w nich nocowa . 60%
ankietowanych, którzy nie wykazuj  zainteresowania baz  noclegow  hoteli wykazuj -
cych cechy zrównowa enia sta o si  ograniczeniem dla dok adnego poznania poziomu 
wiadomo ci respondentów na temat zrównowa onych hoteli, ukazuj c, jak wiele jesz-

cze w tej materii jest do zrobienia. Przede wszystkim nale y skupi  sie na edukacji 
w zakresie zrównowa onego rozwoju, dzi ki czemu mo na b dzie wp yn  na zmian  
sposobu my lenia i stylu ycia wspó czesnych pokole . Niezb dne jest, aby wspó cze-
sne spo ecze stwa sta y si  wra liwe na losy przysz ych pokole  oraz wysok  jako  
ycia, która mo liwa jest jedynie w czystym rodowisku przyrodniczym. Niezb dne 
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w tym celu s  spójne dzia ania przedsi biorców, mediów, polityków, organizacji poza-
rz dowych oraz spo ecze stw. Zmiana sposobu my lenia oraz stylu ycia jest bardzo 
trudna do zrealizowania, jednak e je li w tej kwestii nast pi  pozytywne zmiany, zaob-
serwowa  b dzie ogromne korzy ci dla dobra spo ecze stw i rodowiska naturalnego 
obecnie jak równie  w przysz o ci.
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Dissemination of the sustainable development concept in hotel operations
and its perception by consumers

Abstract

The concept of sustainable development affecting the improvement of the results includes the
three aspects: economic, social and environmental, which are its components. Imprecise imple-
mentation of activities in these areas will satisfy only the current problems of the organization,
however, it will not build long-term strategy, enabling its efficient development. The article con-
sists of two parts: theoretical and practical. The theoretical model shows the actions that should
be incorporated into the hotel can be called sustainable, practical part will show how consumers
perceive the smooth implementation of activities in the field of sustainable development in hotels.
Conducting this research is very important, because the only organizations conducting our busi-
ness in accordance with the principles of sustainable development can contribute to improving
the lives of communities, reduce the negative impact of its operations on the environment while
generating profits and the hotel industry has a very large number of operators around the world,
so to be in the area to do business sustainably. What is needed is that consumers will appreciate
the midst of a wide market offer these hotels to precisely carry out activities in the field of sus-
tainable development.

Translated by Anna Kurzak
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TURYSTYKA SLUMSOWA JAKO PRZYK AD DYSFUNKCJI 
TURYSTYKI 

Streszczenie 

Pewne rodzaje turystyki mog  dzia a  destrukcyjnie na miejsce recepcji turystycznej. Tak 
dzieje si  w a nie w przypadku turystyki slumsowej. Dlatego celem artyku u jest ukazanie dys-
funkcyjnego wp ywu turystyki slumsowej na otoczenie. W artykule podj to rozwa ania na temat 
skutków turystyki slumsowej oraz analiz  mo liwo ci zapobiegania niepo danym efektom. Jako 
metody badania przyj to analiz  literatury przedmiotu oraz róde  wtórnych z zakresu turystyki 
poznawczej i kulturowej. W ród ogranicze  badania mo na wymieni  brak dost pu do oficjalnych 
statystyk dotycz cych stricte turystyki slumsowej.  

Wprowadzenie 

 My lenie o turystyce konotuje przewa nie dobre skojarzenia zwi zane z wypo-
czynkiem, odmian  dla codziennego ycia czy poznawaniem nowych miejsc i kultur. 
Nawet tak pozytywne zjawisko jak turystyka niesie ze sob  równie  problemy (Kurek, 
2011). Tak jak wynalazki i odkrycia, rewolucjonizuj ce wiat - maj  swoje oczywiste 
zalety, tak zdarza si , e posiadaj  swoj  „ciemn  stron ”. Bywa, e proces ich tworze-
nia prowadzi do polepszenia pewnych aspektów ycia, kosztem innych. Tak samo 
w turystyce - niektóre jej formy równie  mog  wp ywa  negatywnie na pewne elementy 
otoczenia. Celem artyku u jest ukazanie dysfunkcyjnego wp ywu turystyki slumsowej 
na otoczenie. B dzie on rozpatrywany w kilku aspektach, a dla porównania przytoczone 
zostan  kontrargumenty w postaci pozytywnych funkcji tej formy turystyki. Podane 
równie  zostan  przyk adowe dzia ania zapobiegaj ce wadom turystyki slumsowej. 
Jako metod  badania przyj to analiz  literatury przedmiotu oraz róde  wtórnych 
z zakresu turystyki poznawczej i kulturowej. Za hipotez  badawcz  przyj to stwierdze-
nie, i  „turystyka slumsowa konotuje wi cej skutków negatywnych ni  pozytywnych”. 
W artykule zostan  te skutki sklasyfikowane i podzielone, aby dokona  próby weryfi-
kacji hipotezy.  

Turystyka slumsowa - systematyka, pochodzenie i definicja. 

Zmiana zachowa  turystów a turystyka slumsowa 

Turystyka jako zjawisko z o one ma na celu zaspokojenie wielu potrzeb ludzkich. 
Z biegiem stuleci potrzeby konsumenta, równie  turystycznego bardzo si  zmienia y 
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(Gaworecki, 2010). Jeszcze nie tak dawno temu g ównym motywem turystów by  tzw. 
motyw 3S (ang. sun - s o ce, sand - piasek i see - morze) oparty na odpoczynku w cie-
p ym klimacie, na morskim wybrze u. G ównymi czynno ciami by y k piele s oneczne 
i morskie, sporty pla owe i relaks w sprzyjaj cych warunkach (Lubowiecki-Vikuk 
i Paczy ska-J drycka, 2010). Strona poda owa bran y turystycznej - hotele, restauracje, 
przewo nicy, biura podró y i dostawcy uzupe niaj cych us ug (np. kluby nocne, kasy-
na, parki rozrywki) zacz y wspó pracowa  w tworzeniu kompleksów miejsc pe ni -
cych te oczekiwania bez wychodzenia z miejsca zakwaterowania turysty. Tak powsta y 
oferty typu all-inclusive. W niektórych miastach, szczególnie tam, gdzie turystyka jest 
g ównym ród em zarobku miasta i silnie wp ywa na struktur  jego PKB tworzy si  
wr cz dzielnice czy strefy turystyczne. Maj  one zaspokaja  wszystkie potrzeby tury-
stów, bez opuszczania obiektu ich zameldowania. Zjawisko to nazwano tourist bubble 
(„ba ka turystyczna”) - produkt turystyczny specjalnie stworzony, „nadmuchany” dla 
turystów (Thimm, 2013). Podró ni wybieraj  wypoczynek oparty wy cznie na korzy-
staniu z wysokiej jako ci us ug towarzysz cych obiektu noclegowego (np. aquaparków, 
SPA, si owni, kr gielni, itp.).  

Rynek biernych wyjazdów wakacyjnych nasyci  si  i potrzeby turystów zacz y 
ulega  zmianom. Alternatyw  dla wyjazdów wypoczynkowych okaza y si  m. in. wy-
jazdy poznawcze oparte na koncepcji 3E (zamiast 3S) czyli na edukacji (education), 
prze yciach (excitement) oraz rozrywce (entertainment) (Kachniewska, Nawrocka, 
Niezgoda i Pawlicz, 2012). Tu najwa niejszymi warto ciami s : poznawanie historii 
destynacji turystycznej (tak e miejsc w drodze do punktu docelowego) czy te  osobiste 
obcowanie z „ yciem” miejsca pobytu (Kurek, 2011). 

Geneza i rozwój turystyki slumsowej 

Jedn  z najpopularniejszych form turystyki poznawczej jest turystyka kulturowa. 
Bazuje ona na poznawaniu otoczenia destynacji turystycznej we wszystkich mo liwych 
obszarach, by podró uj cy uzyska  jak najszerszy obraz odwiedzanego regionu. Tury ci 
kulturowi poznaj  m. in. obiekty wa ne dla danego miejsca, jego histori , kuchni  
i tradycje (Stowarzyszenie Pilotów i Przewodników Turystyki Kulturowej, 2014).  

Turystyka kulturowa z kolei dzieli si  na typy, ró ni ce si  przedmiotem zaintere-
sowania turystów - kultury wysokiej, turystyki edukacyjnej oraz kultury „niskiej” - 
powszechnej i masowej. W ród podtypów powszechnej turystyki kulturowej usytuowa-
na jest turystyka slumsowa. Jak wcze niej zaobserwowano - ludzie zacz li masowo 
uprawia  turystyk  kulturow , b d c  obecnie jedn  z najpopularniejszych form tury-
styki na wiecie (Gaworecki, 2010). Jednak niektóre grupy spo eczne znudzone takimi 
podró ami, zacz y poszukiwa  coraz silniejszych, czasem wstrz saj cych wra e . 
Pojedynczy tury ci zacz li dociera  do miejsc omijanych przez wycieczki, nieznane 
nikomu oprócz lokalnej ludno ci. S  to rejony ciesz ce si  „z  s aw ” ze wzgl du na 
wysoki stopie  przest pczo ci, zamieszkiwane przez tzw. „margines spo eczny”. Tak 
w a nie narodzi a si  turystyka slumsowa (ang. slum tourism), która jest jedn  z form 
ciesz cej si  coraz wi kszym zainteresowaniem turystyki kontrowersyjnej (Stasiak, 

141



Turystyka slumsowa jako przyk ad dysfunkcji turystyki   

2015). Tury ci zatracili ch  biernego odpoczynku na rzecz niecodziennych do wiad-
cze , czego owocem s  wyjazdy m. in. do najubo szych rejonów wiata. 

Pomimo tego, e o podró ach do slumsów us ysze  mo na relatywnie od niedawna, 
ich pocz tki si gaj  ju  XIX wieku. Zamo ni mieszczanie odwiedzali najgorsze dzielni-
ce Londynu, Nowego Jorku oraz Chicago - slumsy (Fire, 2012). Zazwyczaj slumsy nie 
maj  dost pu do czystej wody oraz kanalizacji, utwardzonych dróg, solidnych budyn-
ków, elektryczno ci czy ochrony bezpiecze stwa, zdrowia i ycia przez s u by publicz-
ne. Jest to jednak ogólna definicja wskazuj ca te , e w ka dym regionie wiata slumsy 
ró ni  si  mi dzy sob  (UN-HABITAT, 2007). Ubogie dzielnice tworz  si  na obrze-
ach miast, aby by y s abo zauwa alne przez innych mieszka ców oraz przyjezdnych, 

by nikt ich nie odwiedza . Takie skupiska ludzi - niewykszta conych, pracuj cych fi-
zycznie lub bezrobotnych przyci gaj  cz sto du e miasta, bo oznaczaj  du o mo liwo-
ci znalezienia pracy, wy ebrania pieni dzy lub okradania zamo niejszych ludzi (Cha-

bierska, 2008). W ró nych cz ciach wiata slumsy wygl daj  nieco inaczej, np. dziel-
nice biedy w Rio de Janeiro (tzw. fawele) cz ciowo z o one s  z nietrwa ych baraków 
i nielegalnie wymurowanych domków zaopatrzonych w kradziony pr d. Jak podaje 
K cel (za: Buczkowska i Malchrowicz-Mo ko, 2012) w Kairze (Egipt) slumsy tworz  
si  na cmentarzach, a w Nairobi (Kenia) najubo sza ludno  mieszka w schronieniach 
z gruzu pod mostami i na sk adowiskach mieci. Jako najwi ksze slumsy wiata rozs a-
wiono m. in. afryka sk  Kiber  - dzielnic  Nairobi, Sao Paulo i Rio de Janeiro - s yn ce 
z ogromnych i niebezpiecznych faweli czy te  Dharavi - ubogie rejony Bombaju (Pitts, 
2009), popularne staj  si  równie  slumsy w RPA (Nogaj, 2012).  

Pierwsz  udokumentowan  wycieczk  po slumsach by a oferta biura podró y Fave-
la Tour w Rio de Janeiro w 1992 r. W a ciciel, Marcelo Armstrong stworzy  pomys  
zwiedzania faweli przez turystów „bogatej Pó nocy” z op aconym przewodnikiem zna-
j cym slumsy oraz ich nieformalnych gospodarzy - przywódców gangów i karteli nar-
kotykowych (Ubezpieczenia na wakacje, brak roku). Zamo ni ludzie, znudzeni luksu-
sami i spokojem dotychczasowych wakacji zapragn li pozna  wiat, którego przeci-
wie stwo reprezentowali.  

Ze wzgl du na rosn cy udzia  ludno ci wiata w ruchu turystycznym i zwi kszaj c  
si  liczb  slumsów, s  to coraz cz ciej odwiedzane miejsca (Nowa Aurora 2004). 
W 2012 roku przeprowadzono ankiet  w ród 70 osób w jednym z polskich miast doty-
cz c  zainteresowania turystyka slumsow . Na pytanie „czy by by /by aby  zaintereso-
wany/a zorganizowanym zwiedzaniem slumsów?” ok. 65% pytanych odpowiedzia o 
twierdz co, co wiadczy o do  du ym zainteresowaniu t  forma turystyki. W ród naj-
popularniejszych slumsów na wiecie respondenci deklarowali ch  zwiedzania faweli 
w Rio de Janeiro (50% odpowiedzi), slumsów w Delhi (27% odpowiedzi) i na równi po 
10% odpowiedzi otrzyma y Kibera w Nairobi oraz slumsy w RPA (Ankietka.pl, 2012).  

Segmentem odbiorców, do których skierowana jest oferta turystyki slumsowej, za-
mo ni ludzie w grupie wiekowej 40+, 50+, 60+ to osoby wysoko wykszta cone, maj t-
ne, prowadz ce w asn  dzia alno  gospodarcz . Najcz ciej pochodz  one z terenów 
tzw. „bogatej Pó nocy” (z Ameryki Pó nocnej oraz Europy) oraz z Australii. Tury ci ci 
wybieraj  taki wyjazd (b d  zwiedzanie slumsów jako jedn  z atrakcji podró y), by na 
w asne oczy zobaczy  wiat, jaki znaj  z telewizji, „dotkn ” wszechobecnej n dzy, 
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która nigdy ich nie dotyczy a (Sp awska, 2014). Ponadto coraz wi cej turystów indywi-
dualnych odwiedza miejsca, które z za o enia nie s  dedykowane turystom. Chc c po-
zna  realny wiat przeci tnego mieszka ca kraju, który odwiedzili, zbaczaj  z tury-
stycznych tras i udaj  si  w dzielnice mieszkalne, takie jak np. slumsy.  

Analiza funkcji i dysfunkcji turystyki slumsowej. 

Turystyka slumsowa budzi wiele kontrowersji - tak szybko jak powsta a, tak szybko 
te  pojawi y si  g osy sprzeciwu wobec jej rozwoju. Turystyka nie zawsze dobrze 
wp ywa na rozwój miejsca recepcji turystycznej, czasem dzia a na nie destrukcyjnie 
(Kurek, 2011). Pod wzgl dem chocia by ekonomicznym powinna m. in. rozwija  je, 
nap dza  lokaln  gospodark , wspiera  biznes. Jednak turystyka to nie tylko zjawisko o 
charakterze ekonomicznym, posiada ona tak e charakter spo eczny, kulturowy, rodo-
wiskowy czy etyczny. Przeciwnicy uprawiania turystyki slumsowej w ka dym z wy ej 
wymienionych wymiarów znajduj  wad , jak  ta forma turystyki tworzy, szkodz c 
miejscu nie jako destynacji turystycznej, ale miejscu gdzie po prostu mieszka okre lona 
spo eczno .  

Tab. 1. Zestawienie zalet i wad turystyki slumsowej wg ich charakteru. 
Charakter 

cechy 
TURYSTYKA SLUMSOWA 

zalety wady 
ekonomiczny - tury ci = zysk, 

- pomoc lokalnych fundacji 
charytatywnych, 

- wykorzystywanie ubóstwa przez biura 
podró y i przewodników w celach zarob-
kowych, 

spo eczny - rozg os i pomoc od celebrytów, - moda, 
- negatywny obraz kraju za granic , 

etyczny - uwra liwianie turystów, 
- amanie stereotypów, 

- ludzie traktowani jak zwierz ta w zoo - 
nieetyczny wymiar podró y do slumsów, 
- promowanie siebie poprzez wizyty w 
slumsach przez celebrytów. 

ród o: opracowanie w asne na podstawie: Onet.podroze.pl, 2009; wyborcza.pl, 2010. 

Jedn  z g ównych cech okre laj cych zjawisko turystyki jest jej ekonomiczny 
charakter. Jest ona ród em wydatków turysty i zarobku dla podmiotów miejsca emisji 
i recepcji turystycznej oraz przestrzeni tranzytu pomi dzy nimi. Procesy te poprzez 
alokacje rodków pieni nych konsumentów turystycznych wspomaga  mog  rozwój 
regionu turystycznego (Gaworecki, 2010). Na turystyce slumsowej zarabiaj  g ównie 
biura podro y oraz lokalni przewodnicy. Cz  organizatorów wypraw do slumsów 
deklaruje e spory odsetek ich dochodu (niektórzy twierdz , ze nawet do 80%) wraca 
do lokalnej ludno ci, aby podnosi  ich standard ycia i zwalcza  ubóstwo. Jednak rzad-
ko wida  mierzalny wp yw tych firm na potrzeby otoczenia (Chabierska, 2008). Ubó-
stwo miejscowej ludno ci jest w a nie sednem motywacji slum tours wi c polepszenie 
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warunków ycia miejscowej spo eczno ci zniszczy oby kontrast pomi dzy ubóstwem 
miejscowych a dostatkiem przyjezdnych, powoduj c spadek lub zanik zainteresowania 
slum tours. Najkorzystniejsz  dla organizatorów sytuacj  jest utrzymywanie slumsów 
w ich obecnym stanie. Mieszka cy slumsów sprzedaj  ró ne drobiazgi turystom w 
formie pami tek, jednak zarobione kwoty s  niewielkie i nie zaspokajaj  ich potrzeb, 
nie mówi c ju  o podnoszeniu standardu ycia. Jak pisze Kurek (2011, s. 419): „im 
s abiej rozwini ta jest gospodarka danego kraju, tym mniej zysków z turystyki pozosta-
je na miejscu". Dlatego te  nie mo na tutaj zauwa y  dzia ania efektu mno nika tury-
stycznego, który w "tradycyjnych" formach turystyki przewa nie wyst puje (Go emb-
ski, 2009). 
 Charakter spo eczny turystyki, jak pisze Przec awski (1996; za: Kurek, 2011), pole-
ga na obcowaniu turystów, nie tylko z zabytkami, ale g ównie z lud mi. Cz owiek jako 
istota spo eczna potrzebuje interakcji z innymi tak e podczas wyjazdów turystycznych. 
Dzieje si  tak gdy  cz sto tury ci podró uj cy po wiecie pragn  pozna  ycie codzien-
ne lokalnej ludno ci, obcowa  z nimi na ich ziemi i poznawa  ich tradycje i kultur  
(Lubowiecki-Vikuk i Paczy ska-J drycka, 2010). Istnieje te  grono turystów, którzy 
zapoznaj c si  z lokaln  ludno ci  i zwyczajami demonstruj  wy szy status ekono-
miczny oraz spo eczny (czasem z pobudek rasistowskich, etnocentrycznych) prezentu-
j c „efekt snoba” oraz brak szacunku do drugiego cz owieka (Klimczak, 1998; Kach-
niewska, 2015). Jak opisuje K cel (2012; za: Buczkowska i Malchrowicz-Mo ko, 2012) 
niektórzy tury ci odwiedzaj c slumsy motywuj  si  do bycia lepszym od ogl danych 
ludzi, co równie  wyj tkowo negatywnie wiadczy o powodach korzystania z ofert 
turystyki slumsowej. S  i tacy, dla których najwa niejszym motywem udzia u w slum 
tours jest zdobycie kolejnego ekstremalnego do wiadczenia, „zaliczenie” nietypowej 
atrakcji oraz uzyskanie jak najlepszych zdj  – wszystko w celu pochwalenia si  przed 
innymi swoj  wypraw .  
 Ponadto jednym z g ównych argumentów przeciwników promowania i uprawiania 
turystyki slumsowej s  powody natury etycznej. Nie jest bowiem naturalne, by jedna 
grupa spo eczna przyje d a a obserwowa  inn , traktowa a j  jako atrakcj , któr  bez-
wolnie staje si  w takiej sytuacji ludno  zamieszkuj ca slumsy. Podgl danie i brak 
prywatno ci jakie odczuwaj  mieszka cy ubogich dzielnic s  ród em poni enia i utraty 
godno ci jako cz owieka. Cz sto przy poruszaniu tej wra liwej kwestii pojawia si  
porównanie miejscowej ludno ci do zwierz t w ogrodach zoologicznych, które tak e 
bez w asnej zgody wystawione s  na widok publiczny (Buczkowska i Malchrowicz-
Mo ko, 2012). Zdarza si , e tury ci rzucaj  tubylcom monety, cukierki czy inne dro-
biazgi co równie  jest dla miejscowych uw aczaj ce. Warto tak e wspomnie , e slum-
sy mimo, e rozpatrywane s  jako atrakcja, która przyci ga, daj  negatywny obraz pa -
stwa, w którym le . Nietrudno spostrzec, e biura turystyczne wykorzystuj  ubóstwo 
niektórych spo eczno ci i zarabiaj  na organizacji slum tours. 
 Dokonano tak e opisu pozytywnych efektów turystyki slumsowej, by okre li , jak 
powinna si  dalej rozwija  w zrównowa ony sposób. Odwiedzanie przez turystów 
slumsów ma ich zszokowa , ale te  po to, by chcieli pomaga  takim spo eczno ciom - 
np. poprzez fundacje charytatywne. Najkorzystniej dla lokalnej ludno ci dzia aj  prze-
wa nie miejscowe stowarzyszenia dok adnie znaj ce potrzeby spo ecze stwa. Osoby 
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broni ce idei turystyki slumsowej twierdz , e ok. 80% zysku z tej formy wycieczek 
wraca do lokalnej spo eczno ci w formie dzia alno ci miejscowych fundacji. W ród ich 
dzia a  wymienia si  m. in. utrzymywanie szkó  oraz punktów medycznych na terenie 
slumsów (Buczkowska i Malchrowicz-Mo ko, 2012). Zysk z turystyki pojawia si  w 
skromnych, niewystarczaj cych ilo ciach, wi c jest naprawd  niewielka zalet  w tym 
wypadku.  
 W ród pozytywnych funkcji turystyki slumsowej wyró nia si  amanie stereotypów 
dotycz cych np. ludno ci slumsów jakoby by a ona z o ona wy cznie z osób zajmuj -
cych si  przest pczo ci , niepotrafi c  y  uczciwie, o co nierzadko ich mieszka cy s  
pos dzani. Ponadto odwiedzanie dzielnic biedy ma pokazywa  prawd  o yciu ich lud-
no ci, uwra liwia  na ubóstwo i nierówno  szans rozwoju na wiecie – sk ania  do 
refleksji oraz gotowo ci niesienia pomocy. Niektórzy celebryci (np. Angelina Jolie czy 
Bono z zespo u U2) odwiedzaj  slumsy – spotykaj  si  z ich spo eczno ciami, przeka-
zuj  fundacjom ogromne sumy na rzecz ich podopiecznych, funduj  obiekty u ytku 
publicznego (np. szko y, o rodki pomocy). Staraj  si  pomóc materialnie – jako zamo -
ne osoby oraz po rednio – nag a niaj c sytuacj  mieszka ców slumsów, anga uj c si  
w dzia ania stowarzysze  pomocy oraz bior c udzia  w ich kampaniach. W akcji rekla-
mowej „ONE: The Campaign To Make Poverty History” powsta ej dzi ki Bono wyst -
pili m. in.: Brad Pitt czy Scarlet Johannson (Canal+, 2016). Z drugiej strony us ysze  
mo na g osy krytykuj ce t  pomoc, poniewa  odbieraj  zaanga owanie gwiazd w dzia-
ania charytatywne jako sposób na zyskanie rozg osu, nowych fanów i podniesienia 

reputacji w oczach opinii publicznej. Dosadnie takie dzia ania celebrytów skomentowa  
Paul Theroux, ameryka ski publicysta: „im bardziej celebryci pomagaj  Afryce, tym 
Afryka jest biedniejsza” krytykuj c Bono i jego „demonstracyjn  pomoc Afryce” (Wy-
borcza.pl, 2016).  
 Za hipotez  badawcz  przyj to stwierdzenie, e „turystyka slumsowa konotuje 
wi cej skutków negatywnych ni  pozytywnych” i tej hipotezy nie uda o si  potwierdzi , 
gdy  wg analizy literatury przedmiotu okaza o si , e negatywne i pozytywne skutki 
turystyki slumsowej mniej wi cej si  równowa . Dlatego nie ma podstaw by jedno-
znacznie stwierdzi , e turystyka slumsowa jest wy cznie jednoznacznym zjawiskiem.  

Propozycje zwalczania dysfunkcji turystyki slumsowej. 

Autorka artyku u zaproponowa a przyk adowe rozwi zania, które mog yby pod-
nie  spo eczn  odpowiedzialno  slum tours jako wiadomego produktu turystycznego. 
W ród propozycji dzia a , jakie mog yby wspiera  miejsca przeznaczone dla turystyki 
slumsowej wymienia:  

A. Opracowanie szczegó owego regulaminu slum tours przez biura podró y – 
mia by on dotyczy  zasad przebywania i poruszania si  po slumsach oraz regulowa by 
zakres mo liwych interakcji z lokaln  spo eczno ci . Przyk adowe zasady regulaminu: 

1. Wst p na teren slumsów w grupach maksymalnie 4-5 osób ( cznie z 
przewodnikiem). 

2. aden z uczestników wycieczki nie od cza si  od grupy zwiedzaj cych. 
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3. Uczestnicy wycieczki poruszaj  si  drog  wyznaczon  przez przewodnika, nie 
mog  wchodzi  w boczne uliczki oraz zagl da  do domostw. 

4. Obowi zuje zakaz wnoszenia aparatów komórkowych.  
5. Obowi zuje zakaz rzucania drobiazgów lokalnej ludno ci. 
6. Kosztowne przedmioty uczestnicy umieszczaj  w depozycie biura podró y na 

czas trwania wycieczki. 
7. Wszelkie wykroczenia karane b d  grzywnami. 
 
Przy stosowaniu takich regulaminów wa nym elementem jest wyja nienie ich po-

wstania. Celem takich regulaminów jest: 
 - zniwelowanie dyskomfortu mieszka ców slumsów odczuwanego ze strony tu-
rystów, 
 - poszanowanie prywatno ci i godno ci lokalnej ludno ci slumsów, 
 - praktykowanie zrównowa onego i wiadomego rozwoju turystyki, 
 - wspieranie miejscowych stowarzysze  pomocowych oraz przedsi biorstw, 
 - zapewnienie bezpiecze stwa oraz komfortu zwiedzania turystom.  
Ponadto dobrym rozwi zaniem by by podzia  zysku z grzywien – pomi dzy biuro 

podró y a lokaln  fundacj  opiekuj c  si  okre lonymi slumsami (lub oddanie na jej 
dzia alno  ca o  dochodu z grzywien). 

 
B. Ze wzgl du na fakt, i  slum tours skierowane s  przewa nie do zamo nych 

turystów, warto by oby biletowa  wycieczki po dzielnicach biedy. Obecnie tury ci 
mog  wynaj  przewodnika, który za op at  od kilku do kilkudziesi ciu dolarów za 
grup  wycieczkow  oprowadza po slumsach (Chabierska, 2008). Dochody te 
u ytkowane s  w ca o ci przez przewodnika albo w podziale z biurem podró y, które 
go zatrudnia. Mieszka cy slumsów nie maj  z tego adnych korzy ci. Poza op at  
grupow  (do  nisk  w roz o eniu na grup  turystów) mo na by wprowadzi  bilety 
wst pu dla ka dego turysty (za kilka, kilkana cie dolarów), z których ca kowity dochód 
przeznaczony by by na rzecz lokalnego stowarzyszenia dzia aj cego dla slumsów. 
Fundusze przeznaczane by yby na najwa niejsze potrzeby mieszka ców slumsów - 
budow  np. studni, szkó , toalet, finansowanie programów profilaktyki zdrowotnej - 
wedle zapotrzebowania danej spo eczno ci. Procedura biletowania wycieczek do 
slumsów nie wymaga aby zamykania ich terenu dla turystów i sprzeda y biletów przy 
bramach wst pu. Stworzy oby to klimat „ludzkiego rezerwatu”, co uderza bezpo rednio 
w godno  mieszka ców tych dzielnic. Tury ci nabywaliby bilety w biurze podró y 
(ju  w kraju emisji turystycznej lub w kraju docelowym u tour-operatora) lub 
u lokalnego przewodnika - z dala od odwiedzanych slumsów. Jednak metody te mog  
budzi  w tpliwo ci - gdy  sama idea biletowania wycieczek nasuwa na my l pewne 
skojarzenie slumsów z „ludzkim rezerwatem”. Ponadto nie ma równie  pewno ci co do 
wykorzystania rodków zebranych z zakupu biletów - lokalni przewodnicy mog  przy 
ich pomocy zasila  maj tek gangów i mafii, natomiast biura podró y mog  ca o  
dochodu u ytkowa  jako w asne zyski. Mimo wszystkie w tpliwo ci lepiej by oby 
skorzysta  z us ug biura, gdy  jako przedsi biorstwo, dzia alno  gospodarcza jest 
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atwiej dokona  audytu takiej jednostki ni  w przypadku przewodnika, który dzia a na 
rynku w innej formie.  
 Turystyka slumsowa nie jest tak jednoznaczna jakby si  mog o wydawa . Opisane 
propozycje dotycz  tylko zorganizowanych wycieczek, a t  form  turystyki uprawiaj  
tak e tury ci indywidualni, na których zdecydowanie trudniej wp yn . Ponadto wst p 
na teren niektórych slumsów zale ny jest od gangów w praktyce „administruj cych” 
poszczególnymi dzielnicami biedy. Abstrahuj c od niebezpiecznych sytuacji jakie mog  
napotka  tury ci w slumsach, op aty jakie p ac  podró ni przewodnikom wspomagaj  
miejscowe mafie. W zwi zku z tym, w niektórych dzielnicach nie powinno si  organi-
zowa  w ogóle wycieczek oraz ostrzega  (np. w punktach informacji turystycznej, biu-
rach podró y, w przewodnikach, w kampaniach reklamowych) turystów indywidual-
nych o powy szych zagro eniach.  

Zako czenie 

Celem artyku u by o ukazanie dysfunkcyjnego wp ywu turystyki slumsowej na kil-
ku kluczowych p aszczyznach. Opisano g ówne korzy ci oraz wady p yn ce z uprawia-
nia tej formy turystyki. Dokonano analizy wp ywu slum tours na podstawowe aspekty 
ycia ludno ci zamieszkuj cej dzielnice biedy. Podano tak e przyk adowe dzia ania 

mog ce zapobiega  dysfunkcjom turystyki slumsowej. Jak mo na zauwa y  ta forma 
turystyki rodzi wiele problemów, których negatywne skutki trudno skutecznie i kom-
pleksowo zwalcza , a pozytywne funkcje nie atwo z kolei pot gowa  i rozwija . Dzia-
ania podejmowane na rzecz walki z wadami slum tours maj  szanse przynosi  efekty, 

gdy w procesy zmian zaanga owane zostan  w adze krajowe oraz samorz dowe, biura 
podró y i tour-operatorzy oferuj cy tego typu us ugi oraz tury ci, którzy chc  by  wia-
domymi podró nikami.  
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Slum tourism as an example of tourism dysfunction 

Abstract 

Some types of tourism can affect destructively to an arrival place. So that happens in case of 
slum tourism. Therefore, the purpose of this paper is to show the dysfunctional impact of tourism 
on the surrounding. The paper elaborates on the effects of slum tourism and analysis of capabili-
ties to prevent undesirable effects. As a research method is adopted the analysis of a source liter-
ature and secondary sources in the field of cognitive and cultural tourism. Among the limits dur-
ing the research can be intimated for sure lack of official statistics on slum tourism. 

 
Translated by Agata Sp awska 
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ANALIZA PREFERNECJI POLAKÓW W ZAKRESIE 
WYJAZDÓW TURYSTYCZNCH  

Streszczenie  

Artyku  po wi cony jest obecnym trendom turystycznym na terenie Polski w ród mieszka -
ców najwi kszych miast, przekraczaj cych 150 000 mieszka ców. Celem by o zbadanie opinii 
respondentów dotycz cej ich preferencji zwi zanych z wyjazdami turystycznymi. Za g ówne ró-
d a informacji pos u y y dane ZUS i GUS, które odzwierciedli y jak bardzo turystyka rozwin a 
si  na przestrzeni ostatnich lat. Pozwoli y one równie  wyodr bni  ró nice w istniej cych tren-
dach i wprowadzanych innowacjach. Artyku  prezentuje wyniki bada  przeprowadzone na 115 
respondentach. Badania ujawni y, e wi kszo  mieszka ców Polski preferuje wyjazdy krajowe. 
Jedn  z najcz ciej wybieranych przez nich destynacji jest Warszawa.  

Wprowadzenie  

Na przestrzeni ostatnich 15 lat nast pi a znaczna ekspansja gospodarki i poprawa 
jako ci ycia. Ludzie w du ej mierze zacz li y  w biegu i stresie, co prowadzi o 
do szerzenia si  chorób cywilizacyjnych. W celu poprawy jako ci ycia, spo ecze stwo 
szuka o sposobów na odpr enie si . Tu naprzeciw wszy a efektywnie rozwijaj ca 
si  od wielu lat turystyka. Wed ug wiatowej Organizacji Turystyki turystyka obejmuje 
ogó  czynno ci osób, które podró uj  i przebywaj  w celach wypoczynkowych, s u -
bowych lub innych nie d u ej ni  rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem. 
Turystyka poprzez swoj  obecno  w wielu obszarach ycia wspó czesnej populacji 
spe nia wielorakie funkcje, okre lane te  jako skutki jej rozwoju. W ród najwa niej-
szych znajduje si  zdrowotna funkcja turystyki, która jest czasem zaliczana – obok 
funkcji poznawczej i wychowawczej – do spo ecznych funkcji turystyki. Wed ug defi-
nicji wiatowej Organizacji Zdrowia z 1947 roku, zdrowie jest stanem ca kowitego 
fizycznego, umys owego i spo ecznego (oraz duchowego) dobrostanu, a nie po prostu 
brakiem choroby czy u omno ci. Turystyka bezapelacyjnie do wiadczy a rozwoju eko-
nomicznego na przestrzeni ostatnich lat. Spo ecze stwo na cel podró y coraz cz ciej 
wybiera miejskie aglomeracje. Warszawa, miasto zamieszkanie przez ponad 1,5 miliona  
osób jest tego doskona ym przyk adem. Warszawskie zabytki, walory przyrodnicze 
i kulturalne okazuj  si  w zupe no ci zadowala  wymagania wypoczynkowe. Wed ug 
gminnej ewidencji zabytków m.st. Warszawy odnotowanych jest ponad 10 838 zabyt-
ków. Jednak nie tylko stolica jest atrakcyjnym obiektem turystycznym w opinii Pola-
ków. W ca ej Polsce znajduj  si  23 miasta, w których liczba ludno ci przekracza 
150 000 mieszka ców. Wed ug danych statystycznych to w a nie te miasta s  najcz st-
szym celem wyjazdów turystycznych. Wynika to z tego, i  liczba mieszka ców oraz 
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ilo  obiektów wypoczynkowo-turystycznych jest ze sob  silnie skorelowana. Wiele 
mniejszych miejscowo ci przyci ga turystów swoimi walorami przyrodniczymi (szcze-
gólnie niewielkie miejscowo ci górskie np. Szczyrk), aczkolwiek w przeci gu ostatnich 
kilku lat Polacy zdecydowanie ch tniej wybierali du e aglomeracje miejskie na cel 
swojej podró y. 

Przegl d literatury  

Turystyka jest sektorem dzia aj cym ca y rok. Latem ch tniej wybierane s  miej-
scowo ci nadmorskie, a zim  górskie. Miasta maj  t  przewag , e niezale nie od pory 
roku ka dy znajdzie tu atrakcj  dla siebie. W okresie letnim miejscowo ci proponuj  
atrakcje na wie ym powietrzu, przyk adowo najwi ksz  w Polsce zje d alni  wodn  
na Bia o ce. Natomiast w ziemie mamy do wyboru wiele muzeów, teatrów, klubów 
czy obiektów naukowych, takich jak Centrum Nauki Experyment w Gda sku. Ca o-
roczno  sektora turystyki ma nadzwyczaj du e odzwierciedlenie w zyskach. Pozytyw-
nym aspektem intensyfikacji turystycznego rynku pracy jest pojawienie si  nowych 
stanowisk do obsadzenia. Korzy ci zauwa alne s  nie tylko w sektorze turystyki, 
lecz tak e w sektorach komplementarnych, tj. budownictwo, transport, us ugi, handel. 
Turystyka mog a tak e rozwija  si  dzi ki poprawie zamo no ci Polaków. 

W ci gu ostatnich 20 lat ZUS odnotowa  tendencj  wzrostow  redniej krajowej. 
Coraz bogatsze spo ecze stwo cz ciej korzysta z us ug sektora turystyki. 

Tabela 1. Przeci tne wynagrodzenie w latach 2000-2015 
Lata Przeci tne wynagrodzenie w z  
2000 23085,72 
2001 24742,20` 
2002 25598,52 
2003 26417,64 
2004 27474,84 
2005 28563,48 
2006 29726,76 
2007 32292,36 
2008 35326,56 
2009 37235,52 
2010 38699,76 
2011 40794,24 
2012 42260,04 
2013 43800,72 
2014 45401,52 
2015 46797,36 
ród o: Opracowanie w asne na podstawie danych ZUS. 

Na przestrzeni ostatnich lat nast pi  intensywny rozwój gospodarczy na ca ym 
wiecie. Paradoksalnie spowodowa o to obni enie jako ci ycia mieszka ców du ych 

aglomeracji miejskich przez stres i ci g e funkcjonowanie w po piechu. Przyczyni o 
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si  to do szerzenia gro nych chorób cywilizacyjnych takich jak depresja, nadci nienie 
czy cukrzyca. By o to motywacj  dla rozwoju bran y turystycznej. 

Pracowity tryb ycia skutkuje ograniczonym czasem wolnym, efektem tego jest 
wzrost zainteresowania turystyk  krajow . Wyjazdy zagraniczne zwi zane s  z wymia-
n  waluty, której kurs dla Polaków cz sto jest ma o korzystny wzgl dem z otego. Tury-
styka krajowa jest ta sz  alternatyw . Post p urbanizacyjny spowodowa , e miasta 
rozszerzy y swoj  ofert  skierowan  do turystów. W konsekwencji, spo ecze stwo 
coraz cz ciej na cel swojego wyjazdu wypoczynkowego wybiera miejskie aglomeracje, 
które ju  nie s  kojarzone jedynie z miejskim zgie kiem. Wybieraj  oni zwykle naj-
wi ksze polskie miasta, ze wzgl du na ich szerok  gam  atrakcji. Tylko jedno z nich 
wyró nia si  populacj  przekraczaj c  milion: pomimo wielu negatywnych skojarze , 
Warszawa jest coraz popularniejszym celem dla wielu polskich, jak i zagranicznych 
turystów. 

Istotn  rol  w pozyskiwaniu klienta odgrywa kszta towanie si  mody. Dzi ki od-
powiednim zbiegom marketingowym, z przys owiowego niczego mo na wykreowa  
zachwycaj cy i po dany tzw. Produkt turystyczny. Wi ksze miasta dysponuj  wy sz  
ilo ci  kapita u, który mog  przeznaczy  na reklam . Jest to cz sty problem ma ych 
miejscowo ci, które swoj  ofert  turystyczn  mog  dorówna  wi kszym miastom, jed-
nak niejednokrotnie dociera ona do relatywnie ma ej ilo ci potencjalnych klientów. 

Metodyka bada   

Celem przeprowadzonego kwestionariusza ankiety by o zdefiniowanie preferencji 
Polaków dotycz cych wyjazdów turystycznych. Badanie zosta o przeprowadzone 
w listopadzie 2016 roku na 115 osobach. Sonda  przeprowadzono drog  internetow , 
dzi ki temu móg  on dotrze  do wi kszej grupy respondentów. Przy rekrutacji badanych 
brane pod uwag  by o miejsce ich zamieszkania. Kwestionariusz ankiety zosta  wype -
niony jedynie przez respondentów zamieszkuj cych aglomeracje miejskie, których 
liczba mieszka ców przekracza 150 000 osób. Zastosowano metod  sonda u diagno-
stycznego wykorzystuj c narz dzie kwestionariusza ankiety (kwestionariusz autorski). 
Ankieta zawiera a 8 pyta  zamkni tych, 1 otwarte oraz metryczk . 

Wyniki bada   

W ród ankietowanych by o 62 m czyzn, co stanowi o 53.95 oraz 53 kobiety 
(46,1%). Zdecydowana wi kszo  badanych to osoby w wieku 19-25 lat, stanowi ce 
75,7% ankietowanych, blisko 15,7% w wieku 26-40 lat, 3,5% w wieku 41-60 lat, 
3,5% w wieku 0-18 lat, natomiast pozosta e 1,7% stanowi y osoby powy ej 60 roku 
ycia. 

Najliczniejsz  grup  ankietowanych, bo a  71,1% stanowi y osoby z wykszta ce-
niem rednim. Respondenci posiadaj cy wykszta cenie wy sze to 28,1%. Zaledwie 
0,8% osób posiada jedynie wykszta cenie podstawowe. 
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Obecnie wszyscy ankietowani zamieszkuj  aglomeracje miejskie z liczb  ludno ci 
powy ej 150 000 osób. Ponad 50% respondentów emigrowa a z miast mniejszych ni  
150 000 mieszka ców. Zwi zane jest to mi dzy innymi z szersz  ofert  miejsc pracy, 
wy szym wynagrodzeniem, atwiejszym dost pem do edukacji i kultury, a tak e szersz  
ofert  turystyczn . Procent osób z wy szym wykszta ceniem jest znacz cy w porówna-
niu do redniej osób z wy szym wykszta ceniem. Z danych GUS na rok 2013 stanowi y 
one 17,5% wszystkich Polaków. 

Dochód miesi czny na cz onka rodziny ankietowanego kszta towa  si  nast puj co: 
0-800 z  (4,3%), mi dzy 800 a 1500 z  (19,1%), w przedziale 1500-3000 z  (38,3%), 
natomiast od 3000 do 5000 z  (20%). Odpowied  powy ej 5000 wybra o 18,3% ankie-
towanych. Z raportu dla TravelPlanet wynika, e w przypadku dop ywu dodatkowej 
gotówki w rodzinie, czyli zwi kszenia si  dochodu miesi cznego na cz onka rodziny, 
najwi kszy odsetek badanych stwierdzi , e nadprogramowy bud et zostanie przezna-
czony na urlop. 

W ród respondentów zbadano ilo  dni przeznaczonych w celach turystycznych 
w ci gu roku. Ankietowani najcz ciej zaznaczyli odpowied  od 7 do 14 dni – 38.9%. 
Wi cej ni  14 dni wybra o 36,2%, natomiast poni ej 7 dni na urlop po wi ca 18,9% 
z nich. Niestety 6% ankietowanych w ogóle nie po wi ca czasu na wyjazdy turystyczne 
w ci gu roku. Powy sze wyniki prezentuj  problem tzw. zapracowanego spo ecze -
stwa, które w perspektywie roku po wi ca relatywnie ma o czasu na wypoczynek. Wy-
nika to tak e z miejsca zamieszkania ankietowanych. Miasta powy ej 150 000 miesz-
ka ców swoj  topografi  nierzadko przewy szaj  rozmiarami europejskie miasta kra-
jów wy ej rozwini tych. Warszawa jest pi ciokrotnie wi ksza ni  Pary . Utrudnia 
to szybkie przemieszczanie si . Spo ecze stwo cz sto decyduje si  na sta e zamieszka-
nie na obrze ach miasta, w którego centrum pracuje. Powy sze czynniki znacznie 
wp ywaj  na ilo  wolnego czasu, z tego powodu Polacy najcz ciej wybieraj  wyjazdy 
turystyczne do 7 dni. Dla cz ci respondentów odleg o  do najbli szego lotniska po-
woduje, e porównanie kosztów do liczby dni po wi conych na odpoczynek jest nieko-
rzystne. Brak czasu jest czynnikiem, który bezpo rednio wp ywa na rezygnacj  z wy-
jazdów zagranicznych i intensyfikacj  urlopów krajowych. 

Z przeprowadzonych badan wynika, e 63,5% Polaków najcz ciej sp dza wyjazdy 
turystyczne w Polsce, a pozosta e 36,5% preferuje wyjazdy zagraniczne. 
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Rysunek 1. Preferowane kierunki wyjazdów turystycznych w opinii badanych 
respondentów 

ród o: Opracowanie w asne.  

Spo ród polskich miast najcz ciej wybieraj  oni Kraków (73,2%), Zakopane 
(68,3%), a tak e Warszaw  (53,7%). Osoby decyduj ce si  na pobyt za granic  najcz -
ciej wybieraj  Hiszpani  na miejsce swojego wypoczynku. Wybór destynacji zagra-

nicznej jest ci le zwi zany z obecn  sytuacj  geopolityczn . Polacy wiele miejsc swo-
jego wypoczynku eliminuj  ze wzgl du na obaw  przed zamachami terrorystycznymi. 
Jak okre li  w swoim raporcie travelplanet.pl jest to tzw. efekt Pary a, kiedy to w listo-
padzie 2015 roku mia y miejsce ataki terrorystyczne we Francji. W nast pstwie tych 
zdarze  w wielu europejskich miastach zagro enie zamachami zwi kszy o si . Mia o 
to wp yw na ruch turystyczny. Od tego momentu Polacy zacz li uwa niej odnosi  
si  do komunikatów wydawanych przez Ministerstwo Spraw Zagranicznych. Konse-
kwencj  tych zdarze  jest z pewno ci  szerz ca si  turystyka krajowa i ograniczenie 
wyjazdów do wcze niej obleganych kierunków zagranicznych takich jak: Egipt, Turcja 
czy Tunezja. 

 

63% 

  
37% w Polsce

poza Polsk

153



Wiktoria Ossowska, Wiktoria Warych   

 

Rysunek 2. Preferowane miasta turystyczne w opinii badanych respondentów 
ród o: Opracowanie w asne.  

Wybór poszczególnych miast turystycznych znacznie wp ywa na polityk  w adz 
danych miejscowo ci. Kraków to miasto wybierane g ównie ze wzgl du na swoje za-
bytki, w konsekwencji tego rocznie znaczna cz  bud etu przeznaczona jest na ich 
rewitalizacj  oraz modernizacj . Przyk adem tego jest podziemne muzeum znajduj ce 
si  pod krakowskimi sukiennicami, które pozwala tury cie zwiedza  obiekt bez ko-
nieczno ci udzia u przewodnika. Zakopane znane jest g ównie ze swoich walorów przy-
rodniczych, skutkuje to wi ksz  dba o ci  o ziele  w pobli u najcz ciej odwiedzanych 
miejsc, takich jak Dolina Chocho owska. Warszawa natomiast stawia na zwiedzanie 
najbardziej popularnych muzeów, zw aszcza obiektów interaktywnych (np. Muzeum 
Powstania Warszawskiego czy Centrum Nauki Kopernik). Toru  to miejsce s yn ce 
z pierników, zatem znajduje si  tam Muzeum Piernika, w którym ka dy turysta mo e 
stworzy  swojego w asnego toru skiego piernika. Atrakcj  tego miasta jest tak e dom, 
w którym przebywa  Miko aj Kopernik. Pozosta e miejscowo ci analogicznie staraj  
si  przeznaczy  jak najwi kszy bud et na zwi kszanie rozpoznawalno ci swoich miast 
w ród obywateli. Ka de z miast piel gnuje tradycyjne ga zie turystyki, przy jednocze-
snym wdra aniu nowoczesnych sposobów uatrakcyjniania oferty. 

Zbadany zosta  równie  rodzaj atrakcji miejskich, które najbardziej interesuj  re-
spondentów. Na pierwszym miejscu znalaz y si  zabytki – 79,3%, zaraz za nimi tury-
stów interesuj  parki przyrody – 61,2%. Dalej uplasowa y si  muzea – 46,3%, nast pnie 
kluby – 33,9%. Teatry wybra o 28,1% respondentów, natomiast zoo jako godn  uwagi 
atrakcj  uzna o 24,8% ankietowanych. Na ostatnim miejscu znalaz y si  centra handlo-
we (13,2%) i inne atrakcje (12,4%). 
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Rysunek 3. Preferowane formy atrakcji turystycznych w opinii badanych respon-
dentów 

ród o: Opracowanie w asne.  

Jako flagowy przyk ad dobrze rozwini tej aglomeracji miejskiej, niekoniecznie ko-
jarzonej z wyjazdami turystycznymi przedstawiona zosta a Warszawa. Niejednokrotnie 
nies usznie krytykowana za przeludnienie i miejski zgie k, co udowodnili ankietowani, 
bo a  81% z nich poleci oby stolic  znajomym jako miejsce do sp dzenia wyjazdu tury-
stycznego, jedynie 19% si  z tym nie zgadza. Do wi kszej ilo ci respondentów (62,2%) 
dotar y materia y promuj ce Warszaw  jako miasto turystyczne. Pozosta e 37,4% 
nie mia o z nimi do tej pory kontaktu. Mo e to by  zwi zane z wy ej opisanymi du ymi 
nak adami pieni nymi na marketing miast, szczególnie tych powy ej 150 000 miesz-
ka ców. Jedn  z nietypowych form marketingu jest promowanie w ród mieszka ców 
Warszawy sp dzania wolnego czasu nad Wis . Obszar ten jest szczególnie atrakcyjny 
w okresie letnim, kiedy to w pobli u rzeki otwieranych jest wiele klubokawiarni, które, 
jak pokaza o badanie, ciesz  si  sporym zainteresowaniem turystów. Sam projekt nie 
jest finansowany z bud etu miejskiego, a kapita u dzielnicy. 

Zako czenie  

Pomimo, e turystyka jest jedn  z najlepiej rozwijaj cych si  ga zi us ug, a desty-
nacj  turystyczn  mo e by  niemal e ka dy zak tek wiata, badani najcz ciej wybiera-
li jako cel podró y Polsk . Uzasadnieniem tego wyboru mog  by  koszta wymiany 
waluty na obc  podczas wyjazdów zagranicznych. Niezale nie od tego, e wynagrodze-
nia Polaków na przestrzeni ostatnich szesnastu lat nieustannie si  powi kszaj , 
to w porównaniu do wynagrodzenia mieszka ców innych pa stw europejskich (takich 
jak Niemcy czy Wielka Brytania), Polacy zarabiaj  niewiele. Wyjazdy zagraniczne 
generuj  znacznie wy sze koszty, st d preferencja wyjazdów krajowych. Innym uza-
sadnieniem tych upodoba  s  coraz cz stsze ataki terrorystyczne w niegdy  ch tnie 
wybieranych destynacjach turystycznych, takich jak Egipt, Turcja i Tunezja. Poznawa-
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nie obcych kultur jest dla wi kszo ci mieszka ców Polski trudne. Spo ecze stwo stara 
si  unika  sytuacji niekomfortowych wynikaj cych z nieznajomo ci obyczajów. Ponad-
to kolejnym problemem staje si  bariera j zykowa. Z badania przeprowadzonego przez 
TNS Polska wynika, e dwóch na pi ciu Polaków znalaz o si  w sytuacji, w której a-
owa o, e nie zna j zyka obcego. W tym samym badaniu zaledwie 27% Polaków zade-

klarowa o, e p ynnie pos uguje si  j zykiem angielskim. Niech  rodaków do wyjaz-
dów zagranicznych przejawia si  tak e w tym, e w ostatnich latach ogromna liczba 
biur podró y og osi a upad o . Polacy wci  dysponuj  ma  ilo ci  czasu wolnego, 
co zach ca do wyjazdów krajowych, podczas których dojazd do miejsca docelowego 
zajmuje relatywnie niewiele czasu. Dzi ki szeroko poj temu marketingowi najwi ksze 
polskie miasta nie kojarz  si  ju  jedynie z prac  i ha asem, ale tak e postrzegane s  
jako destynacje turystyczne.  Korzystaj c z funduszy europejskich miasta kilkukrotnie 
zwi kszy y swój bud et przeznaczony na promocj , zarówno krajow , jak i zagranicz-
n . Skutkuje to zwi kszonym ruchem turystycznym w owych miastach. Tania i dobrze 
rozbudowana sie  transportu kolejowego to kolejny atut podró  krajowych. Polska 
dysponuje coraz to nowszymi poci gami, dzi ki którym podró  z najwi kszych pol-
skich miast jest cz sto krótsza i równie wygodna, co podró  w asnym rodkiem loko-
mocji. Ponadto doskona  alternatyw  dla poci gów okazuj  si  samoloty. Linie lotni-
cze zapewniaj  przewozy mi dzy takimi miastami jak Warszawa, Gda sk, Szczecin, 
Kraków czy Wroc aw, zach caj c Polaków coraz ni szymi cenami, porównywalnymi 
do tych oferowanych przez przedsi biorstwa kolejowe i autobusowe. W przeci gu 
ostatnich lat popularn  form  relaksu sta  si  aktywny wypoczynek. Spo ecze stwo 
coraz ch tniej odwiedza obiekty zabytkowe i parki przyrody. Równie popularne sta y 
si  muzea, teatry, kluby, a nawet centra handlowe. Wed ug portalu warsza-
wa.naszemiato.pl, stolica by a najcz ciej odwiedzanym miastem polskim w 2016 roku. 
Badani respondenci Warszaw , jako miasto umo liwiaj ce skorzystanie z wy ej wy-
mienionych atrakcji, podali w trójce najch tniej odwiedzanych w celach turystycznych 
aglomeracji miejskich. Polacy odeszli od uto samiania miast z miejscami pe nymi 
zgie ku, z uwagi na lepsz  organizacj  wolnego czasu zacz li w nich dostrzega  desty-
nacje turystyczne. 
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Selected aspects of tourist trends in Warsaw 

Abstract 

This article is dedicated to current tourism trends in Polish people living in cities with over 
150 000 citizens. The purpose of it was to examine thoughts of the respondents on the issue of 
their preferences associated with their holidays tours. As the main sources of information we used 
statistical data from GUS and ZUS, which showed how much tourism has evolved over the recent 
years. This data also made it possible to extract differences in prevailing trendy and innovations 
introduced. This article presents the results of survey data curried out on a group of 115 people.  
Studies have shown that most od Poles prefers to spend their holidays in their own country. War-
saw mostly tends to be their first choice.  

 
Translated by Wiktoria Ossowska and Wiktoria Warych 
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ZACHOWANIA KONSUMENCKIE W CZASIE WOLNYM 
MIESZKA CÓW OBSZARÓW RECEPCJI TURYSTYCZNEJ. 

STUDIUM PRZYPADKU MAJORKI 

Streszczenie  

Artyku  po wi cony jest problematyce zachowa  konsumenckich, podejmowanych przez 
mieszka ców obszarów recepcji turystycznej, w czasie wolnym. G ównym celem niniejszej pracy 
jest zaprezentowanie sposobów sp dzania czasu wolnego oraz okre lenie jakim jego zakresem 
dysponuj  mieszka cy Majorki. Przedstawiona tre  jest wynikiem wykorzystania metody studiów 
literaturowych, oraz, w cz ci empirycznej, bada  kwestionariuszowych. Ponadto zosta y wyko-
rzystane metody operacji logicznych, tj. dedukcji oraz metody obserwacji zw aszcza w odwo aniu 
si  do aspektów praktycznych. W rezultacie przeprowadzonych rozwa a  wykazano, i  Majorka-
nie dysponuj  czasem wolnym przede wszystkim w okresie weekendów, natomiast do najpopular-
niejszych form jego zagospodarowania nale : korzystanie z Internetu, spotkania towarzyskie 
oraz uprawianie sportu.  

Wprowadzenie  

Dysponowanie czasem wolnym i mo liwo  jego interesuj cego zagospodarowania 
stanowi wspó cze nie jeden z istotnych problemów jednostek i grup spo ecznych. Czas 
wolny uznaje si  nie tylko za podstawowy warunek w a ciwego rozwoju cz owieka, jest 
to równie  kategoria spo ecznie i kulturowo zmienna. Wymaga ci g ej obserwacji i 
analizy zachowa  konsumenckich zachodz cych w jego ramach. O istotno ci rozwa a  
i konieczno ci prowadzenia bada  w tym zakresie wiadczy tak e ich z o ono  i ró -
norodno . Zachowania konsumenckie mo na analizowa  w ró nych obszarach czasu 
wolnego, np. kultura i rozrywka, sport i rekreacja oraz turystyka. Naturalnie zachowania 
te przyjmuj  ró norodn  form  i intensywno  w zale no ci od badanej grupy konsu-
mentów. 

Z kilku powodów na szczególn  uwag  zas uguj  zachowania konsumenckie 
w czasie wolnym mieszka ców obszarów recepcji turystycznej, a zatem obszarów, 
do których kieruje si  ruch turystyczny (mo e to by  miejscowo , gmina, region, 
a tak e kraj). Po pierwsze, dlatego, e problem ten nale y do zupe nie nowych kwestii 
podejmowanych we wspó czesnych badaniach w Polsce i na wiecie. Do tej pory g ów-
nie analizowano wzorce konsumpcji turystów, nie za  mieszka ców destynacji tury-
stycznych. Po drugie za , bezpo redni dost p do walorów turystycznych sprawia, e 
badane zachowania ludno ci obszarów turystycznych w czasie wolnym by  mo e ce-
chuj  odmienne od ca ej populacji uwarunkowania i prawid owo ci. Poza tym ich po-
trzeby cz sto znajduj  si  poza centrum zainteresowania przedsi biorstw wiadcz cych 
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us ugi zwi zane z realizacj  czasu wolnego, chocia by ze wzgl du na nieznajomo  
preferencji oraz prezentowanych postaw.  

Powy sze przes anki oraz relatywnie nieliczna literatura dotycz ca zachowa  kon-
sumenckich w czasie wolnym stanowi  o wyborze tego tematu jako obszaru badawcze-
go, który to zaprezentowano w formie studium przypadku Majorki. Wyspa ta uznawana 
jest za jedn  z najpopularniejszych destynacji turystycznych Europy Po udniowej. Za 
cel g ówny pracy przyj to, wi c zaprezentowanie zakresu i sposobów sp dzania czasu 
wolnego przez Majorkanów. Tym samym zakres przedmiotowy pracy stanowi proble-
matyka zachowa  konsumenckich w czasie wolnym, zakres podmiotowy obejmuje 
mieszka ców obszarów recepcji turystycznej, zakres przestrzenny dotyczy Majorki, 
czasowy za  roku 2015.  

Artyku  sk ada si  z dwóch cz ci, wst pu i zako czenia, zawieraj cego syntetycz-
ne wnioski. W cz ci pierwszej, o charakterze teoretycznym, dokonano przegl du litera-
tury przedmiotu krajowej i zagranicznej z zakresu: marketingu, ekonomiki turystyki 
i czasu wolnego, bazuj c przede wszystkim na metodzie dedukcji. Cz  drug , empi-
ryczn  opracowano w oparciu o badania kwestionariuszowe oraz metod  obserwacji, 
w celu dokonania analizy zachowa  konsumenckich w czasie wolnym mieszka ców 
Majorki.  

Przegl d literatury  

W literaturze przedmiotu wielokrotnie podejmowano rozwa ania na temat czasu 
wolnego oraz zachowa  konsumenckich. Nie ulega wi c w tpliwo ci, e oba terminy 
nale  do zagadnie  interdyscyplinarnych, b d cych przedmiotem zainteresowania 
wielu dyscyplin naukowych, nie tylko ekonomii, ale równie  socjologii czy psychologii. 
 Wspó cze nie czas wolny jest ró nie interpretowany. W potocznym rozumieniu 
okre la si  go jako czas wymagaj cy zagospodarowania, w odczuciu spo ecznym trak-
towany jest natomiast jako brak zaj  czy czynno  o charakterze pasywnym (Berbeka, 
Makówka i Niemczyk, 2008). Inaczej jednak czas wolny definiuj  autorzy opracowa  
naukowych, zwracaj c uwag , przede wszystkim na z o ono  tego poj cia i wielo  
uj  (Bombol i D browska, 2003; za: Jung, 1987). 

W ród ró nych interpretacji czasu wolnego, najbardziej znana jest definicja zapro-
ponowana przez francuskiego socjologa J. Dumazediera (Berbeka i in., 2008; za: Du-
mazedier, 1960, s. 563): „Czas wolny obejmuje wszystkie zaj cia, którym jednostka 
mo e oddawa  si  z w asnej ch ci b d  dla wypoczynku, rozrywki, rozwoju swych 
wiadomo ci lub swego kszta cenia (bezinteresownego), swego dobrowolnego udzia u 
w yciu spo ecznym, po uwolnieniu si  od obowi zków zawodowych, rodzinnych 
i spo ecznych”. Definicja ta, zosta a przyj ta w mi dzynarodowych badaniach proble-
matyki czasu wolnego prowadzonych przez UNESCO.  

W literaturze przedmiotu wyst puje wiele, ró nych definicyjnych uj  i rozumie  
czasu wolnego. Kontekst tych rozwa a  ci le koresponduje z do wiadczeniami badaw-
czymi i ich rozwojem. I tak pierwszy okres bada  nad czasem wolnym wykszta ci  
podej cie ilo ciowe, definiuj c ten termin poprzez czas i realizowane w jego ramach 
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aktywno ci (time-based approaches czy activity based-approaches) (Veal, 2006). 
W drugim okresie bada , czas wolny definiowano poprzez jako  do wiadczania (quali-
ty based approaches czy attitude based approaches). Niew tpliwie oznacza o to wej cie 
w okres podej  jako ciowych, poszerzaj cych problematyk  o powody, motywy, zna-
czenia czy do wiadczania aktywno ci podejmowanych w ramach czasu wolnego (God-
bey, 2008).  

Na gruncie polskich do wiadcze  teoretycznych i badawczych mo na zaobserwo-
wa  relatywnie niewielkie zainteresowanie problematyk  czasu wolnego ujmowan  
szerzej ni  badania bud etu czasu, sonda owe czy omnibusowe. Zagadnienie to pojawia 
si  sporadycznie w pojedynczych publikacjach czy monografiach zbiorowych jako 
swoisty dodatek, wska nik, egzemplifikacja wiedzy i bada  z zakresu uczestnictwa 
w kulturze, stylów ycia czy innych, szerzej traktowanych procesów i zjawisk (Mrocz-
kowska, 2011).  

Nie ulega wi c w tpliwo ci, e zw aszcza w polskiej literaturze przedmiotu czas 
wolny jest tematem stosunkowo nowym, w przeciwie stwie do drugiego terminu, jakim 
s  zachowania konsumenckie. Najogólniej okre laj  czynno ci i dzia ania podejmowane 
w celu pozyskania dóbr i us ug s u cych zaspokojeniu potrzeb, zgodnie z odczuwan  
hierarchi  preferencji oraz ogó  sposobów ich wykorzystania ( elazna, 2002). Na uwa-
g  zas uguje równie  klasyczna ju  definicja, w której zachowania konsumenckie trak-
towane s  jako dzia ania zwi zane z poszukiwaniem, zakupem, u ytkowaniem i ocen  
dóbr i us ug, które zaspakajaj  jego potrzeby (Schiffman i Kanuk, 1994). W polskiej 
literaturze przedmiotu przez ten rodzaj zachowa  konsumentów rozumie si  za  sposób, 
w jaki hierarchizuj  oni swoje preferencje, w jaki wybieraj  dobra i us ugi s u ce ich 
zaspokojeniu oraz u ytkuj  posiadane dobra (Pohorille, 1980). Pozwala to konsumen-
towi zarówno funkcjonowa , jak i realizowa  cele oraz urzeczywistnia  warto ci, osi -
gaj c zadowolenie i dobrobyt (Antonides i Raaij, 2003). Ponadto zachowania konsu-
menckie mo na tak e interpretowa  jako nabywanie, posiadanie oraz u ytkowanie 
rodków zaspokojenia potrzeb. W tym kontek cie nabywanie sprowadza si  nie tylko 

do zdobywania rodków zaspokojenia potrzeb bie cych czy zwi kszenia poczucia 
bezpiecze stwa, ale równie  do samego posiadania, które rozszerzaj c mo liwo ci 
dzia a  gospodarczych, daje poczucie si y i wa no ci (Wolska, 2014). Posiadanie jest 
bowiem zarówno celem, jak i warunkiem zaspokojenia potrzeb. Zachowania konsu-
menckie obejmuj  te  u ytkowanie rodków, które okre lane jest zu yciem dóbr przy-
nosz cym im korzy ci (Rudnicki, 2010). 

Dotychczasowe rozwa ania wskazuj  zatem, e istnieje wiele ró nych uj  defini-
cyjnych zarówno zachowa  konsumenckich, jak i czasu wolnego. Jednak e zestawienie 
tych dwóch terminów i wykszta cenie si  poj cia zachowa  konsumenckich w czasie 
wolnym wydaje si  by  tematem ma o rozpoznanym od strony teoretycznej i empirycz-
nej. Jak dot d rozwa ania w tym kierunku przeprowadzi a m.in. A. Burlita, identyfiku-
j c wzorce zachowa  w czasie wolnym, ich uwarunkowania i zró nicowania na przy-
k adzie konsumentów klasy redniej regionu zachodniopomorskiego (Burlita, 2006). 
Uwzgl dniono zarówno obiektywne uwarunkowania sposobów wykorzystania czasu 
wolnego realizowanych przez konsumentów (jak p e , wiek, wykszta cenie, rodzaj 
aktywno ci zawodowej, poziom dochodów, wielko  gospodarstwa domowego i miej-
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sce zamieszkania), jak i subiektywne opinie i odczucia konsumentów, w tym odnosz ce 
si  do preferowanych form aktywno ci czasu wolnego, satysfakcji z posiadanej ilo ci 
i sposobu wykorzystania czasu wolnego oraz jego miejsca w systemie warto ci. Bada-
nia pozwoli y na opracowanie wzorców wykorzystania czasu wolnego realizowanych 
przez konsumentów klasy redniej nie tylko w powi zaniu z ich cechami demograficz-
nymi i sytuacj  materialn , ale tak e stylem ycia. 

Niemniej jednak do tej pory nie przeprowadzono adnych bada  w kontek cie cza-
su wolnego mieszka ców obszarów recepcji turystycznej, bazuj c na prezentowanych 
zachowaniach konsumenckich. Zdaniem autorki niniejszego opracowania, istnieje po-
trzeba wype nienia luki w zakresie bada  i publikacji ze wzgl du na specyfik  badanej 
grupy konsumentów.  

Metodyka bada   

W celu identyfikacji zachowa  konsumenckich mieszka ców Majorki w czasie 
wolnym, wykorzystano wyniki pilota owych bada  ankietowych, które przeprowadzo-
no we wrze niu i pa dzierniku 2015 r. Jako narz dzie badawcze wykorzystano kwestio-
nariusz ankiety (z o ony z pyta  zamkni tych oraz otwartych), który respondenci wy-
pe niali samodzielnie w sposób tradycyjny b d  za po rednictwem Internetu. By y to 
badania testowe ukierunkowane przede wszystkim na sprawdzenie, jakim zakresem 
czasu wolnego dysponuj  mieszka cy wyspy oraz jakie formy aktywno ci podejmuj  
w jego ramach. W badaniu wykorzystano metod  losowego doboru próby badawczej 
i wzi o w nim udzia  wy cznie 211 respondentów. Skromna wielko  próby badaw-
czej zosta a podyktowana ograniczeniami finansowymi oraz czasowymi. Niemniej 
jednak w roku 2018 planowane jest ich ponowne przeprowadzenie na wi kszej próbie 
respondentów, co pozwoli zmniejszy , a  7 procentowy b d maksymalny. Wyniki tych 
bada  nale y traktowa  jako swojego rodzaju test, wst pnie identyfikuj cy postawy 
pewnej zbiorowo ci Majorkanów w czasie wolnym.  

Wyniki bada  

W celu identyfikacji postaw mieszka ców Majorki w czasie wolnym, przeprowa-
dzono wst pne badania ankietowe, w których wzi o udzia  211 respondentów. W ród 
nich 71% stanowili mieszka cy, którzy pochodz  z Majorki, pozosta e 29% odnosi si  
do osób, które mieszkaj  na wyspie, ale si  tam nie urodzi y (tab. 1). W tej grupie 22% 
stanowi  osoby pochodz ce z Hiszpanii kontynentalnej, 6% z takich pa stw, jak np.: 
Bu garia, Chile, Ekwador, Niemcy, Polska, Wielka Brytania, Wyspy Kanaryjskie oraz 
1% z pozosta ych Wysp Balearskich. W zwi zku z powy szym ponad po ow  respon-
dentów stanowili mieszka cy, którzy od urodzenia mieszkaj  na wyspie. Jednak e 
w ród uczestników badania znalaz y si  równie  osoby, które nie pochodz  z Majorki, 
lecz tam mieszkaj . Warto doda , e kwestionariusze wype ni o 53% kobiet oraz 47% 
m czyzn, najcz ciej mi dzy 36 a 50 r. . (31%). Niemniej jednak w badaniu wzi li 
udzia  tak e mieszka cy, reprezentuj cy pozosta e przedzia y wiekowe. Poza tym do-
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minowa y osoby wykszta cone z gospodarstw domowych licz cych przewa nie 4 
cz onków, uznaj ce swoj  sytuacj  materialn  zwykle za redni . Ponadto 43% respon-
dentów stanowi y osoby aktywne zawodowo, zatrudnione przede wszystkim w turysty-
ce, ale i w innych sektorach gospodarki, np. w o wiacie, handlu, s u bie zdrowia oraz 
prowadz ce w asn  dzia alno  gospodarcz . 

 
Tabela 1. Charakterystyka badanej zbiorowo ci  

Wyszczególnienie Odsetek osób (%) 

Miejsce pochodzenia 

Majorka  – 71 
Hiszpania kontynentalna – 22 
Inne – 6  
Pozosta e Wyspy Balearskie – 1 

Okres sta ego pobytu na wyspie 

Od urodzenia – 67  
Ponad 10 lat – 27 
5-10 lat – 3  
Krócej ni  5 lat – 3  

P e  Kobiety – 53  
M czy ni – 47  

Wiek 

36-50 lat – 31   
20-35 lat – 25  
Do 19 r. . – 17  
Powy ej 65 lat – 15  
51-65 lat – 12  

Wykszta cenie 

Wy sze – 45  
Zawodowe – 26  

rednie – 16  
Podstawowe – 13  

Wielko  gospodarstwa domowego 

4 osoby – 45  
3 osoby – 18  
5 osób i wi cej – 13  
1 osoba – 12  
2 osoby – 12  

Sytuacja materialna 

rednia – 51  
Dobra – 40  
Z a – 8  
Bardzo dobra – 1  

Rodzaj aktywno ci zawodowej 

Aktywny/a zawodowo – 43  
Ucze /student – 33   
Rencista/emeryt – 15  
Bezrobotny/a – 9  

ród o: Opracowanie w asne.  

W analizie zachowa  konsumenckich w czasie wolnym mieszka ców Majorki 
wzi to pod uwag  kilka aspektów, tj. dysponowanie czasem wolnym, jego zakres oraz 
podejmowane aktywno ci zagospodarowuj ce czas wolny.  

Pierwszym analizowanym aspektem jest stosunek badanej zbiorowo ci do czasu 
wolnego, a dok adniej próba ogólnego okre lenia, czy respondenci nim dysponuj . 
Wi kszo  osób uczestnicz cych w badaniu wskaza a, e generalnie dysponuje czasem 
wolnym, wy cznie 5% Majorkanów udzieli o negatywnej odpowiedzi przy tym pyta-
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niu. W grupie tej przewa a y kobiety, aktywne zawodowo, mi dzy 36 a 50 r. ., repre-
zentuj ce gospodarstwa domowe sk adaj ce si  z 4 cz onków. Wydaje si  to by  do  
zrozumia e, bior c pod uwag  wspó czesny styl ycia i d enie kobiet do zaspokojenia 
w asnych potrzeb, ale i tak e ca ej rodziny, co wymaga od nich nie tylko zaanga owa-
nia, wysi ku, ale i tak e czasu. Jest to tendencja widoczna w ró nych zbiorowo ciach, 
bez wzgl du na obszar, który zamieszkuj .   

W kolejnej cz ci zapytano respondentów o zakres czasu wolnego, jakim dysponuj  
w ci gu dnia roboczego oraz w czasie weekendów. Wyniki zaprezentowano w tabeli 2 
w podziale na grupy wiekowe osób uczestnicz cych w badaniu. W taki sposób wyró -
niono ogólne prawid owo ci dla poszczególnych przedzia ów wiekowych reprezento-
wanych przez mieszka ców Majorki, zatem: 
– osoby poni ej 19 r. . dysponuj  stosunkowo wi ksz  liczb  godzin wolnych 

w czasie weekendów ( rednio jest to oko o 6 godzin) ni  w ci gu zwyk ego dnia 
pracuj cego, poza tym jest to jedna z grup wiekowych maj ca szeroki zakres czasu 
wolnego, 

– mieszka cy pomi dzy 20 a 35 rokiem ycia reprezentuj  zbiorowo  o najw szym 
zakresie czasu wolnego, ograniczonym przewa nie do jednej godziny w ci gu dnia 
pracuj cego, wi ksz  liczb  godzin wolnych dysponuj  natomiast podczas weeken-
dów,  

– w ród grup wiekowych 35-60 oraz 51-65 lat mo na zauwa y  pewne podobie stwa 
zwi zane z liczebno ci  godzin wolnych, zarówno w czasie dni pracuj cych, jak 
i wolnych od obowi zków zawodowych, 

– osoby powy ej 65 r. . dysponuj  za  najwi ksz  ilo ci  czasu wolnego.  
Ponadto nale y nadmieni , i  pytanie to okaza o si  by  zagadnieniem najbardziej pro-
blematycznym zarówno dla respondentów, jak i dla osoby prowadz cej badanie, ze 
wzgl du na trudno  zwi zan  z konieczno ci  oszacowania liczby godzin wolnych od 
wszelkich obowi zków.  

Nast pny aspekt dotyczy sposobów sp dzania czasu wolnego przez mieszka ców 
Majorki. Odpowiadaj c na to pytanie respondenci mogli wskaza  maksymalnie trzy 
warianty, w ród których dominowa y: korzystanie z Internetu, spotkania towarzyskie, 
uprawianie sportów, ogl danie telewizji oraz czytanie ksi ek. Do najrzadziej wskazy-
wanych natomiast odpowiedzi nale a y: zakupy w centrum handlowym, po wi canie 
czasu wolnego na w asne hobby czy wyj cie do kina, teatru, b d  na koncert.  

Tabela 2. Zakres czasu wolnego Majorkanów w podziale na grupy wiekowe  

 Wiek respondentów 

Liczba godzin Do 19 r. . 20-35 lat 36-50 lat 51-65 lat Powy ej 
65 lat 

D
zi

e
 r

ob
o-

poni ej 1 godziny 0 83%  
(44 os.) 

22%  
(14 os.) 

23%  
(6 os.) 

3%  
(1 os.) 

1-3 godziny 14%  
(5 os.) 

13%  
(7 os.) 

75%  
(48 os.) 

54%  
(14 os.) 

0  

3-5 godzin 81%  
(29 os.) 

4%  
(2 os.) 

3%  
(2 os.) 

23%  
(6 os.) 

41%  
(13 os.) 
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powy ej 6 godzin 5%  
(2 os.) 

0 0 0 56%  
(18 os.) 

W
 c

za
sie

 w
ee

ke
n- d

poni ej 1 godziny 0 0 0 4%  
(1 os.) 

0 

1-3 godziny 0 34%  
(18 os.) 

42%  
(27 os.) 

15%  
(4 os.) 

0 

3-5 godzin 39%  
(14 os.) 

42%  
(22 os.) 

49% (31 
os.) 

46%  
(12 os.) 

9%  
(3 os.) 

powy ej 6 godzin 61%  
(22 os.) 

24%  
(13 os.) 

9% (6 os.) 35%  
(9 os.) 

91%  
(29 os.) 

ród o: Opracowanie w asne. 

W tabeli 3 uj to dane dotycz ce sposobów sp dzania czasu wolnego z uwzgl dnie-
niem rodzaju aktywno ci zawodowej mieszka ców Majorki. Do tego celu wykorzysta-
no wy cznie najcz ciej wskazywane warianty odpowiedzi i na tej podstawie poczy-
niono kilka spostrze e . Przede wszystkim to studenci oraz uczniowie w swoim czasie 
wolnym korzystaj  z Internetu, spotykaj  si  ze znajomymi oraz czytaj  ksi ki. Osoby 
bezrobotne, z kolei, najcz ciej uprawiaj  sport, a Majorkanie b d cy ju  na rencie b d  
emeryturze ogl daj  telewizj .  

Tabela 3. Sposoby sp dzania czasu wolnego przez Majorkanów ze wzgl du na 
wykonywany rodzaj aktywno ci zawodowej 

 Rodzaj aktywno ci zawodowej respondentów 

Sposoby sp dzania 
czasu wolnego  

Aktywny zawo-
dowo 

Ucze /student Rencista/emeryt Bezrobotny/a 

Korzystanie z Internetu 45% (41 os.) 89% (62 os.) 6% (2 os.) 22% (4 os.) 

Spotkania towarzyskie 40% (36 os.) 59% (41 os.) 38% (12 os.) 44% (8 os.) 

Uprawianie sportów 31% (28 os.) 23% (16 os.) 22% (7 os.) 72% (13 os.) 

Ogl danie telewizji 19% (17 os.) 11% (8 os.)  78% (25 os.) 61% (11 os.) 

Czytanie ksi ek 26% (24 os.) 30% (21 os.) 13% (4 os.) 11% (2 os.) 

ród o: Opracowanie w asne.  

Postanowiono równie  przeanalizowa  wybierane formy zagospodarowania czasu 
wolnego wed ug miejsca pochodzenia mieszka ców Majorki (tab. 4). Wysp  zamiesz-
kuje bowiem 864 763 osoby, z czego 78,63% stanowi ludno  narodowo ci hiszpa -
skiej, pozosta e 21,37% to obcokrajowcy, w ród których dominuj  Maroka czycy (29 
354), Niemcy (23 985) oraz Brytyjczycy (20 856) (IBESTAT, 2015). Majorka zasiedlo-
na jest zatem nie tylko przez Majorkanów mieszkaj cych od pokole  na wyspie, ale 
równie  przez ludno  nap ywow , g ównie z Pó wyspu Iberyjskiego. To w a nie ta 
grupa najcz ciej w swoim czasie wolnym podejmuje decyzje o wyjazdach turystycz-
nych. Pozostali mieszka cy natomiast albo spotykaj  si  ze znajomymi albo korzystaj  
z Internetu.   
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Tabela 4. Sposoby sp dzania czasu wolnego przez Majorkanów ze wzgl du na 
miejsce pochodzenia  

Miejsce pochodzenia respondentów Dominuj cy sposób sp dzania czasu wolnego 

Majorka Spotkania towarzyskie  

Hiszpania kontynentalna Wyjazdy turystyczne 

Pozosta e Wyspy Balearskie Korzystanie z Internetu 

Inne miejsca Korzystanie z Internetu 

ród o: Opracowanie w asne.  

Ze wzgl du na miejsce prowadzenia bada  warto tak e zwróci  uwag  na aktyw-
no  turystyczn  realizowan  przez mieszka ców Majorki w czasie wolnym. W roku 
2015, a  95% respondentów zrealizowa o minimum jeden wyjazd turystyczny. Zaled-
wie 5% osób uczestnicz cych w badaniu nie mog o sobie jednak pozwoli  na adn  
podró , uzasadniaj c swoj  odpowied  problemami finansowymi czy brakiem urlopu. 
 W tabeli 5 zestawiono wi c wyniki dotycz ce preferowanych destynacji turystycz-
nych i motywów wyjazdów.  

Tabela 5. Aktywno  turystyczna Majorkanów realizowana w czasie wolnym 
z uwzgl dnieniem miejsca pochodzenia respondentów  

Kryterium 
Miejsce pochodzenia 

Majorka Spoza Majorki 

Preferowane destyna-
cje turystyczne 

86% (124 os.) – poza Majork  

14% (20 os.) – Majorka (poza sta  
miejscowo  zamieszkania) 

95% (53 os.) – poza Majork  

5% (3 os.) - Majorka (poza sta  
miejscowo  zamieszkania) 

G ówne motywy wy-
jazdów turystycznych 

46% (94 os.) – wypoczynek 

30% (61 os.) – odwiedziny krew-
nych i przyjació  

24% (50 os.) – zwiedzanie, pozna-
nie kultury 

45% (69 os.) – odwiedziny 
krewnych i przyjació  

30% (46 os.) – zwiedzanie, 
poznanie kultury 

25% (38 os.) - wypoczynek 

ród o: Opracowanie w asne.  

Otó  wa nym celem podró y respondentów pochodz cych spoza wyspy s  odwie-
dziny krewnych i przyjació  w domu rodzinnym (a zatem wyjazdy poza Majork ) 
szczególnie w czasie wakacji letnich, czy wi t Bo ego Narodzenia lub Wielkanocy. 
Jednocze nie warto podkre li , e wp yw na podj cie decyzji o wyje dzie turystycznym 
ma zwykle wi zka ró nych celów odwiedzaj c dom rodzinny istotnym motywem mo e 
by  równie  wypoczynek czy poznanie kultury (zw aszcza w przypadku rodzin wielo-
kulturowych). Uczestnicz cy w badaniu, mieszka cy pochodz cy z Majorki za  udaj  
si  przewa nie raz w roku na d u szy urlop g ównie po to, aby zregenerowa  si y fi-
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zyczne i psychiczne. Co ciekawe, wówczas udaj  si  poza Majork  (np. na Wyspy Ka-
naryjskie b d  pozosta e Wyspy Balearskie) bowiem sam  Majork  jako cel podró y 
wybieraj  wy cznie w czasie weekendów, nie traktuj c tego typu wyjazdów jako 
uprawianie turystyki. Ponadto zarówno respondenci pochodz cy z wyspy, jak i spoza 
ch tnie podró uj  po Europie, zwiedzaj c i poznaj c kultur  najpopularniejszych stolic 
tego kontynentu.   

Nie ulega jednak w tpliwo ci, e wyjazdy turystyczne nie stanowi  dominuj cej 
formy zagospodarowania czasu wolnego mieszka ców Majorki.  

Zako czenie  

Na podstawie przeprowadzonych rozwa a  wykazano, e mieszka cy Majorki dys-
ponuj  ró nym zakresem czasu wolnego, a tak e w rozmaity sposób go sp dzaj . Maj  
na to wp yw takie zmienne jak: wiek, zawód czy miejsce pochodzenia osób uczestni-
cz cych w badaniu. St d te  konieczne jest ich powtórzenie w celu, m.in. identyfikacji 
czynników, które oddzia uj  na prezentowane zachowania konsumenckie i które 
w znacz cy sposób mog  ró nicowa  postawy Majorkanów. 

W tym kontek cie nale a oby równie  porówna  uzyskane wyniki z zachowaniami 
mieszka ców pozosta ych destynacji turystycznych, hiszpa skich i nie tylko, aby móc 
opracowa  model zachowa  konsumenckich w czasie wolnym typowych dla mieszka -
ców obszarów recepcji turystycznej.  

Niemniej jednak przedstawiony wycinek bada  i przeprowadzona analiza pozwala 
zaobserwowa  kilka do  ogólnych prawid owo ci. Mieszka cy Majorki dysponuj  
czasem wolnym przede wszystkim w czasie dni wolnych od pracy, tj. weekendów 
i wówczas korzystaj  z Internetu, spotykaj  si  ze znajomymi, rodzin , b d  zajmuj  si  
uprawianiem sportów. Warto równie  podkre li , e do  istotny wp yw na podj cie 
decyzji o wyje dzie turystycznym w badanej grupie ma pochodzenie i czas zamieszki-
wania na wyspie.   
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Consumer behavior of residents of tourism destinations in their free time. 
Mallorca Case Study 

Abstract 

The aim of the following article is to present ways of spending free time and to determine the 
amount of this time that inhabitants of Mallorca have. The presented content is the outcome of 
utilization of wide range of literature and, in the empirical part, of the questionnaires as well. 
Furthermore, logical operation methods were used, i.e. deduction and observation in terms of 
practical aspects. As a result of the conducted examination, it was proven that the inhabitants of 
Mallorca have free time most of all at the weekends, whereas the most popular forms of spending 
this time are: using the Internet, socializing and doing sports.  
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WYKORZYSTANIE HISTORII W TWORZENIU MARKI 
MIASTA. PRZYK AD WROC AWIA 

Streszczenie 

Miasta staraj  si  przyci ga  nowych mieszka ców, turystów oraz inwestorów na ró ne spo-
soby (Pantzalis i Rodriguez, 1999), a wzrastaj ca konkurencja na runku powoduje, e dla 
wzmocnienia swojej pozycji w adze lokalne zdecydowa y si  zastosowa  regu y marketingu do 
tworzenia korzystnego wizerunku miasta.  

Niniejszy tekst prezentuje case study Wroc awia, czwartego najwi kszego miasta w Polsce 
(G ówny Urz d Statystyczny, 2016) i jednego z najpopularniejszych o rodków turystycznych, 
dzier cego w 2016 r. tytu  Europejskiej Stolicy Kultury. Analiza stosowanych symboli i has a, 
wraz z przyj tymi strategiami rozwoju pozwoli o zdefiniowa , jakie wyobra enie w ród odbior-
ców staraj  si  tworzy  w adze samorz dowe i jakie miejsce w ich marketingu zajmuje historia. 
Wroc aw jest przyk adem miasta, którego brand tworzony jest w cis ym zwi zku z jego dziejami, 
stanowi c podstaw  do budowania to samo ci i wizerunku. 

Wprowadzenie 

Tworzenie w asnej marki jest odpowiedzi  w adz miejskich na rosn c  konkurencj  
na rynku, zarówno pod wzgl dem turystycznym, jak i inwestycyjnym. Budowanie od-
powiedniej to samo ci i wizerunku ma równie  na celu przyci gni cie nowych, warto-
ciowych mieszka ców. Kompetycja w ród metropolii zaowocowa a zaadoptowaniem 

regu  marketingu do budowania odpowiedniego wyobra enia, które ma przede wszyst-
kim wyró ni  dany o rodek na tle innych. Obecnie city branding jest cz sto stosowan  
koncepcj , a arliwa dyskusja w ród naukowców zajmuj cych si  t  tematyk  wiadczy 
o jej ywotno ci. 

Niniejsza praca jest prób  zaprezentowania, jak  mark  buduj  w adze Wroc awia 
przy u yciu analizy elementów komunikacji wtórnej, którymi pos uguje si  magistrat 
miejski. Takie badanie pozwoli o sprawdzi , jak  rol  w tworzeniu marki mo e pe ni  
historia. 

Przegl d literatury 

W rodowisku naukowym nie ma zgodno ci, co do tego, czym dok adnie place 
branding jest (Lucarelli i Berg, 2011). W niniejszej pracy marketing terytorialny jest 
postrzegany, jako dzia ania zak adaj ce ci g y, interaktywny proces tworzenia wizerun-
ku i zarz dzania nim (Avraham i Ketter, 2008). Wariacj  na temat place brandingu jest 
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city branding, którego ide  jest zaadoptowanie metod stosowanych przez przedsi bior-
stwa w ramach zarz dzania markami komercyjnymi do dzia alno ci podmiotów admini-
stracji lokalnej na poziomie miasta, co znowu  odró nia go od national brandingu, 
z którym jednak, co nale y podkre li , ma du y zwi zek (Dinnie, 2008; Here niak, 
2011). City branding najcz ciej czony jest z brandingiem korporacyjnym, który wy-
wodzi si  ze sfery biznesu i zak ada tworzenia oraz utrzymywanie pozytywnego wize-
runku organizacji, jako ca o ci (Balmer i Gray, 2003; Ashworth i Kavaratzis, 2009). 
Organizacj -firm  jest w tym rozumieniu jest miasto, którego marka jest parasolem, pod 
którym jednocz  si  ró ni interesariusze i grupy spo eczno-gospodarcze (Kavaratzis  
i Ashworth, 2005).  

Mo na zauwa y  implementacj  narz dzi marketingowych do promocji miast ju  
od lat 90. (Bailey, 1989; Ashworth i Voogd, 1994), jednak e city branding, rozumiany 
w niniejszej pracy, jako stosowanie szerokiego wachlarza technik marketingowych do 
stworzenia i wzmocnienia marki miasta w ród mieszka ców, turystów, czy inwestorów 
jest wytworem ostatnich dziesi ciu lat (Kavaratzis, 2004). W dyskusji nad tym zagad-
nieniem oprócz prac Kavaratzisa (2004; 2008) nale y wyró ni  równie  ksi ka Dinnie 
(2011), która traktuje zjawisko city brandingu ca o ciowo i interdyscyplinarnie. Warto 
zaznaczy , e znaczenie tej koncepcji w dzisiejszym dyskursie wykracza poza marke-
ting, co mo na zauwa y  tak e na przyk adzie bada  politologicznych, obserwuj cych 
wp yw city brandingu na ekonomi  polityczn  (Anttiroiko 2014). 

Metodyka bada  

Artyku  ma na celu sprawdzenie hipotezy badawczej, zak adaj cej, e w city bran-
dingu niezwykle wa nym sk adnikiem jest historia danego miejsca, która funkcjonuje 
nie tylko, jako ród o motywów do wykorzystania, ale tak e, jako wa ny element po-
twierdzaj cy kreowany obraz. Jako przyk ad wzi ty zosta  Wroc aw i prowadzona prze 
jego w adze polityka w zakresie tworzenia wizerunku miasta-marki. 

Jako podstawa do rozwa a  zosta y przyj te elementy komunikacji wtórnej 
(Ashworth i Voogd, 1990): dokumenty okre laj ce strategi  rozwoju miasta oraz wi-
doczne w przestrzeni publicznej znaki, takie jak loga oraz has o. Takie podej cie mo na 
motywowa  za o eniem, e wiadomo  lokalna, w tym i historia miejsca maj  cis y 
zwi zek z tworzonym brandem (Dinnie, 2008). Rzecz jasna to nie jedyne elementy 
kompozycji marketingowej, a sam city branding to nie tylko symbole i dewizy, czy 
strategie (Ashworth, Kavaratzis, 2009), jednak niniejsza praca jest jedynie prób  zbada-
nia wycinka tego zjawiska, stanowi c jednocze nie przyczynek do szerszej analizy 
marki „Wroc aw”.  

Brand miasta to równie  uciele nienie pewnych cech fizycznych i warto ci (Simoes 
i Dibb, 2001), zatem nale y równie  zaznaczy , e niezwykle wa ne jest budowanie 
odpowiedniego wizerunku miasta - zarówno dla mieszka ców, turystów, jak i inwesto-
rów (Vermeulen, 2002; Karavatzis, 2004). Artyku  jest zatem prób  przyjrzenia si , jaki 
wizerunek jest ukazywany w analizowanych materia ach, co po redniczy i na czym 
zosta  oparty. 
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Jest wiele prac badaj cych marki ró nych miast, w ród których warto wyró ni  
prace Kavaratzisa (2008), Dinnie (2011), czy Schoj (2016). Niniejsza praca równie  jest 
case study, które rozpatrywane jest cz sto, jako najlepsza metoda prowadzenia docieka  
nad danym przedmiotem bada  w jego rzeczywistym kontek cie (Kavaratzis, 2008; 
Yin, 2003) i w przypadku Wroc awia wydaje si  by  najlepszym sposobem analizy. 
Warto równie  zwróci  uwag , e dolno l ska stolica nie mog o do tej pory pochwali  
si  opracowaniem analizuj cym powy szy problem. 

Wyniki bada  

Strategie rozwoju miasta 

W polskim systemie prawnym nie istnieje ustawowy obowi zek tworzenia przez 
gminy i powiaty strategii rozwojowych, pomimo tego, taki akt sporz dzony przez w a-
dze miejskie jest niew tpliwie istotnym wyznacznikiem proponowanego kierunku roz-
woju oraz dokumentem, którego tre  ma równie  przes anki marketingowe. Z tego te  
powodu warto zwróci  uwag , jaki obraz rysuje wroc awski magistrat w swoim pro-
spekcie „Strategia <<Wroc aw w perspektywie 2020 plus>>” (Galar, Roman i Wasz-
kiewicz, 2006).  

W tym uj ciu stolica Dolnego l ska jest miastem o „tysi cletniej tradycji, w której 
odciska y si  wp ywy ró nych narodów i kultur. Miejscem odzyskanym przez jednych 
i utraconym przez drugich. Miastem naznaczonym, aby to w nim w a nie budowa  
europejsk  zgod  ponad urazami, a zarazem miejscem przestrogi przed konsekwencjami 
z ych wyborów”. Rysowany jest wi c obraz Wroc awia, którego walorem jest trudna 
historia, niejako predestynuj ca go do bycia wa nym ogniwem porozumienia i wspó -
pracy w regionie. Uzupe nieniem tego obrazu ma by  sympatyczna i yczliwa aura 
panuj ca w mie cie oraz otwarto  i tolerancja spo ecze stwa na ró norodno  oraz 
innowacj  i rozwój, co wg twórców strategii ma odbicie w historii. Niew tpliwie akcen-
towane powy ej walory mog  by  atrakcyjne zarówno dla turysty, jak i potencjalnego 
inwestora, a argumenty za takim budowaniem wizerunku s  wydarzenia z dziejów mia-
sta, w tym mi dzy innymi powód , czy okres podziemia niepodleg o ciowego w cza-
sach PRLu.  

 Co ciekawe, podobnej wizji u yto we wniosku, w którym w adze miejskie uzasad-
nia y swoj  kandydatur  do tytu u Europejskiej Stolicy Kultury 2016, bowiem koncept 
„Space of beauty” bazowa  na historii miasta, którego walorami jest wielokulturowo  
i wieloetniczno  (Selection of the European Capital of Culture for 2016 in Poland. 
Final Report, 2011). 

Analiza has a 

Tre ciwe, odwo uj ce si  do skojarze  i zapadaj ce w pami . To przepis na has o, 
jaki mo na znale  w podr cznikach budowania marki ( lu y ski, 2004). Jednym 
z lepszych przyk adów wietnych hase  promuj cych miasta jest znane „I love New 
York”, ciesz ce si  ogromn  popularno ci  na ca ym wiecie. 
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 Wroc aw równie  odwo uje si  do pozytywnych emocji, jednak robi to w inny spo-
sób, staraj c si  pokaza  odbiorcom, jako tolerancyjny, wielokulturowy o rodek miej-
ski. Widoczne jest to w stosowanym przez w adze motcie: 

 
Wroc aw – meeting place. Wroc aw – Miasto Spotka . 

 
Sformu owanie to zaczerpni te zosta o bezpo rednio ze s ów Jana Paw a II 

wyg oszonych podczas homilii wie cz cej 46. Mi dzynarodowy Kongres Euchary-
styczny maj cy miejsce we Wroc awiu (Kucharski, 2016). W adze zainspirowane kaza-
niem stworzy y pierwszy program rozwoju dolno l skiej stolicy, który bazowa  w a nie 
na koncepcie „miasto spotkania – miasto, które jednoczy” (Galar, Roman i Waszkie-
wicz, 1998). My l ta towarzyszy a tak e magistratowi pod przewodnictwem R. Dutkie-
wicza w 2006 r., gdy tworzono strategi  „Wroc aw w perspektywie 2020 plus”, mo na 
wi c powiedzie , e widoczna jest kontynuacja, szczególnie, e koncepcja i to samo  
marki (historyczna stolica l ska, miasto o tysi cletniej tradycji, w której odciska y si  
wp ywy ró nych narodów i kultur) równie  zosta a zachowana (Galar i in., 2006). 

Pos ugiwanie si  has em i logotypem jest ci le obwarowane przepisami (Sta-
tut Wroc awia [SW], 2004; Zakres dzia ania komórek organizacyjnych Urz du Miej-
skiego Wroc awia), a kontrola magistratu nad nimi wydaje si  pokazywa , jak wa nym 
elementem polityki marketingowej jest konglomerat s owny „Wroc aw – meeting pla-
ce”. Niew tpliwie jest to g ówny, charakterystyczny element w kampanii, ale, co istotne 
z punktu widzenia niniejszej pracy, jego zasadno  jest podpierana losami miasta, 
a odpowiednie przes anki ku temu mo na odnale  w historii Wroc awia zamieszczonej 
na oficjalnym portalu. Zauwa alne jest, e chwytliwy slogan jest emanacj  okre lonej 
polityki historycznej i koncepcji budowania marki, które nadaj  odpowiedni  interpre-
tacj  dziejom miasta, jako rzeczonego miejsca szeroko poj tych kontaktów i spotka .  

Faktem historycznym jest, e w odrza skim grodzie przecina y si  szlaki han-
dlowe, przenika y si  kultury wschodniej i zachodniej Europy oraz ró ne religie. Taki 
obraz historii popieraj  równie  w adze miejskie, trzeba jednak pami ta , e w domy le 
ma to by  has o opisuj ce obecny Wroc aw i tutaj dochodzimy w dywagacjach do nie-
samowicie istotnej kwestii: na ile duch miejsca (genius loci) definiuje tera niejszo . 
Przypadek dolno l skiej stolicy jest tu o tyle jaskrawy, e jest najwi kszym o rodkiem 
miejskim, w którym dokonano praktycznie ca kowitej wymiany ludno ci, a wewn trzne 
zró nicowanie kulturowe ludno ci nap ywowej doprowadzi o do powstania niesamowi-
cie ciekawego amalgamatu.  

Pytaniem z pogranicza filozofii, historii i socjologii jest czy has o wynik e nie-
jako z dziejów Wroc awia, ma bezpo rednie prze o enie na czasy dzisiejsze, szczegól-
nie bior c pod uwag  fakt, e ludno  po 1945 r. zosta a praktycznie w ca o ci wymie-
niona i obecnie jest w a ciwie homogeniczna narodowo ciowo? Faktem jednak jest, e 
miasto chce si  jawi , jako Miasto Spotka , a historia daje mu ku temu wiele odpo-
wiednich przyk adów do podparcia tezy o wielokulturowej, tolerancyjnej metropolii. 
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Analiza symboli 

Charakterystyczne emblematy pe ni  niew tpliwie wa n  rol  w systemie iden-
tyfikacji wizualnej (Szczepa ski, 2015), a u ytkowane symbole, b d ce swego rodzaju 
logami (Sztucki, 1998), maj  by  kojarzone bezpo rednio z Wroc awiem, po rednicz c 
jednocze nie pewne okre lone znaczenie. Bior c pod uwag  identyfikacj  wizualn  
preferowan  przez w adze miejskie mo na wzi  pod uwag  dwa g ówne znaki graficz-
ne:  

1) herb miasta, 

2) logo promocyjne Wroc awia. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Rysunek 1. Herb miasta Wroc awia. 
ród o: Ksi ga Identyfikacji Wizualnej Urz du Miejskiego Wroc awia. 

Herb jest widoczny na ka dym oficjalnym dokumencie i cz sto wie czy miejskie 
budynki publiczne. Uwa ny obserwator móg by znale  setki obiektów i przedmiotów, 
na których widnieje to charakterystyczne „logo”. Ten typ znaków od wieków symboli-
zuje pochodzenie oraz znamionuje status miasta, nios c ze sob  olbrzymi  symbolik  
heraldyczn .  

Obecny herb Wroc awia po wiadczony w Statucie (SW, 2004) odwo uje si  do na-
danego przez Karola V w przywileju z 1530 r. Dokument ten sankcjonowa  jego wy-
gl d, jako tarczy „z g ow  w. Jana Chrzciciela, z czterema innymi tarczami wokó , w 
tym na górnej bia ego lwa, na drugiej czarnego or a na ó tym polu po lewej stronie 
wielkiej tarczy, na trzeciej po lewej stronie g ow  w. Jana Ewangelisty, który u was 
i u waszych przodków by  od wielu lat w czci i powa aniu. A w czwartej najni szej 
tarczy liter  <<W>>, co oznacza imi  Wratislay, tego który pierwszy zbudowa  miasto 
Presslaw i nada  mu imi  Wratzlaua”(Maleczy ska, 1946). 
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D uga tradycja u ywanie tego  symbolu by a jednak zak ócana. Herb z rzadka 
zmienia  sw  form , jednak warto zaznaczy  dwie istotne modyfikacje, które mia y 
miejsce w XX wieku. W 1938 r. w adze nazistowskiego Breslau zast pi y obowi zuj cy 
od czasów Habsburgów symbol miejski na dwudzieln  tarcz  z czarnym or em na górze 
na z otym polu oraz krzy em elaznym na czerwonym polu na dole. Nast pnie pocz t-
kowo po wojnie nowe, polskie w adze Wroc awia powróci y do poprzedniego, szesna-
stowiecznego herbu, jednak w 1948 r., w ramach przejmowania pe ni kontroli nad pa -
stwem przez aparat komunistyczny zmieniono tak e i ten symbol, który przyj  form  
dwudzielnej tarczy – w prawym polu bia y orze  na czerwonym tle, natomiast w lewym 
czarny, piastowski orze  z bia  przepask  na z otym tle (wi cej zob.: agiewski, 1995). 

Zmiany te mia y na celu zerwanie z pewnymi interpretacjami historii miasta oraz 
nadaniu mu nowej to samo ci. Triumfalny powrót tarczy, któr  mo na spotka  i dzisiaj, 
mia  miejsce po gor cym okresie prze omu 1989/1990 r., gdy dokonano demokratycz-
nego wyboru reprezentantów do Rady Miejskiej Wroc awia. Jedn  z pierwszych decyzji 
ego organu by a zmiana herbu i powrócenie do jego szesnastowiecznej wersji. Warto 
zwróci  tutaj uwag  na szybko  przyj cie odpowiedniego dokumentu: stosowny do-
kument by  jednym z pierwszych uchwa  nowych, wybranych w demokratyczny sposób 
w adz, co pokazuje jak istotn  i pal c  kwesti  by a zmiana tego symbolu. Klucz selek-
cji wydaje si  by  jasny i mo na stwierdzi , e w adze lokalne postanowi y powróci  do 
pierwszego po wiadczonego prawnie i maj cego najd u sz  histori  funkcjonowania 
emblematu, który ponadto nie by  ska ony pi tnem nazizmu i komunizmu. 

Co ciekawe w warstwie symboli, którymi pos uguj  si  w adze miejskie, mo na za-
uwa y  rodzaj wzajemnego przenikania si  wzorców kulturowych na podobie stwo 
palimpsestu, w którym historia miasta jest ci g ym nadpisywaniem nowych warstw 
kulturalno-historycznych na starych, z widoczn  kontynuacj  pewnych tradycji i narra-
cji (Dolistowska, 2010;  Maj, 2004). 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Rysunek 2. Logo promocyjne miasta Wroc awia. 
ród o: Ksi ga Identyfikacji Wizualnej Urz du Miejskiego Wroc awia. 

Logo Wroc awia pe ni bardzo wa n  rol  w komunikacji wizerunkowej, poniewa  
sposób jego u ycia jest obwarowany mniejsz  ilo ci  regulacji, ni  ma to miejsce 
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w przypadku herbu, co pozwala na u ywanie go zdecydowanie cz ciej, przez co jest 
bardziej zauwa alne w przestrzeni publicznej. Co wa ne, wszelkie instytucje i projekty 
dofinansowane z bud etu Gminy Wroc aw maj  obowi zek umieszczenia zaprezento-
wanego powy ej symbolu na materia ach, plakatach, bilbordach itp. 

Samo logo jest dzie em Paw a Pawlaka, które zosta o zaaprobowane przez Rad  
Miasta w 1996 r. (Ksi ga Identyfikacji Wizualnej Urz du Miejskiego Wroc awia). Ko-
lorystyka symbolu: niebieski, czerwony i ó ty - odwo uje si  do barw Wroc awia, a ich 
u o enie ma przypomina  liter  W. Dope nieniem loga jest wkomponowany we  obrys 
gotyckiej fasady wroc awskiego Ratusza. Jak wi c wida , logo równie  odwo uje si  do 
historycznego dziedzictwa, w tym przede wszystkim do jednego z architektonicznych 
symboli miasta, umieszczonego na tle, odwo uj cej si  do dziejowych barw, kolorowej, 
nieco nieczytelnej litery. Pod wzgl dem marketingowym symbol ten mo na uzna  za 
jeden z najbardziej charakterystycznych elementów architektonicznych miasta w my l 
koncepcji external city Grahama (2002), wi c taki wybór nie powinien dziwi . 

Na koniec warto zaznaczy , e maj ce ju  20 lat logo stworzone przez P. Pawlaka 
zosta o wyparte w 2016 r. przez symbol, pod którego szyldem Wroc aw wyst puje, jako 
Europejska Stolica Kultury. Mo na sobie zatem zada  pytanie, jak  przysz o  b d  
mia y oba te symbole w komunikacji wizualnej stosowanej przez miasto w nadchodz -
cym okresie. 

Zako czenie 

Rozpatruj c wroc awskie has o oraz symbole, jako mark  warto nadmieni , e 
w naukach o marketingu postrzega si  kampani  wizerunkow , jako skuteczn , gdy jest 
spójna, konsekwentna i podporz dkowana jednej my li przewodniej ( lu y ski, 2004). 
Ta maksyma jest stosowalna tak e i do symboli, którymi pos uguj  si  w adze miejskie 
i wypada przyzna , e w materii konsekwencji symbol stworzony przez P. Pawlaka 
sygnowa  dzia alno  wroc awskich w adz przez prawie 20 lat, tworz c wraz z herbem 
dwa charakterystyczne dla miasta podpisy. Nale y jednak zaznaczy , e misja wyra ona 
w strategii rozwoju w po czeniu z herbem i logiem nie wydaj  si  stanowi  spójnej 
ca o ci, i tak jak god u miejskiemu, b d cemu historycznym symbolem o d ugim trwa-
niu, mo na to wybaczy , tak ju  logo jest w tym uk adzie jedynie pustym faksymilem. 
Inaczej ma si  sprawa z has em i jego logotypem, które wprost wywodz  si  z przyj -
tych w strategii za o e . 

Wed ug wielu badaczy zajmuj cych si  brandingiem, najwa niejszym celem w adz 
w operacji budowania marki powinno by  stworzenie odpowiedniego wyobra enia 
o miejscu (Anholt i Hildreth, 2005). W tym aspekcie misj  Wroc awia jest bycie Mia-
stem Spotka , na styku wielu kultur, otwartym i dost pnym dla wszystkich. Widoczne 
jest tutaj odwo ywanie si  do warto ci wy szego rz du (Pringle i Gordon, 2006), które 
maj  tworzy  emocjonaln  wie  odbiorcy z miastem i jednocze nie stanowi  warto  
dodan  w ogólnym wizerunku. Podobna polityka wi zania nazw miast z uczuciami 
i poj ciami abstrakcyjnymi jest bardzo popularna, a przypadku badanego miasta funda-
mentem do budowania takiego wyobra enia jest jego historia. 
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Pod wzgl dem marketingowym ostatecznym celem ka dego miejsca powinno by  
stworzenie swojej marki, która przyci gnie nowych mieszka ców, kolejnych turystów 
oraz biznes. Wizerunek metropolii powinien by  atwy do rozpoznania i zapami tania, 
unikalny i odró nialny od konkurencji (Bielski, 2006), okre la  cechy i korzy ci pro-
duktu dla nabywcy, by  wiarygodny oraz w najlepszym wypadku sugerowa  osobo-
wo  nabywcy (Sztucki, 1998). Na tym tle wroc awski brand zbudowany prezentuje si  
bardzo dobrze, tworz c swoj  nisz  odró niaj c  go od konkurentów, odwo uj c si  
jednocze nie do uczu  wy szych, takich jak otwarto , wielokulturowo  i tolerancja, 
staj c si  gwarancj  odpowiedniego poziomu kulturalnego. 

Historia jest dla ka dego miasta rezerwuarem w tków, na których mo na stworzy  
odpowiedni  kampani , a Wroc aw zbudowa  na swojej skomplikowanej, ponad tysi c-
letniej historii wiarygodn  koncepcj  Miasta Spotka . W tym wypadku budowa silnej, 
po czonej z dziejami, to samo ci miasta (Simoes i Dibb, 2001) zaowocowa o równie  
stworzeniem atrakcyjnej marki. 

O skuteczno ci tak przyj tej strategii budowania marki mo e wiadczy  wzrastaj -
ca z roku na rok liczba turystów odwiedzaj cych dolno l sk  stolic . Kolejnym argu-
mentem mo e by  powierzenie miastu organizacji wielkich mi dzynarodowych imprez 
i eventów, takich jak Euro 2012 i World Games 2017 oraz przyznane tytu y, takie jak 
Europejska Stolica Kultury 2016, czy te  wiatowa Stolica Ksi ki UNESCO 2016.  

Bibliografia 

1. Anholt, S. i Hildreth, J., (2005). Brand America: Tajemnica megamarki: Ameryka jako mar-
ka - nauki dla Polski. Warszawa: Instytut Marki Polskiej. 

2. Anttiroiko, A-V. (2014). The Political Economy of City Branding. New York: Routledge. 
3. Ashworth, G. J. i Kavaratzis, M. (2009). Beyond the logo: Brand management for cities. 

Journal of Brand Management, 16 ( 8). 
4.  Ashworth, G. J. i Voogd, H. (1990). Selling the City: Marketing Approaches in Public Sec-

tor  Urban Planning. Londyn: Belhaven Press. 
5. Ashworth, G. J. i Voogd, H. (1994). Marketing and place promotion. [w:] Gold, J. R. and 

Ward, S. V. (red.), Place Promotion: The Use of Publicity and Marketing to Sell Towns and 
Regions. Chichester: John Wiley & Sons. 

6. Avraham, E. i Ketter, E. (2008). Media strategies for marketing places in crisis: Improving 
the image of cities, countries, and tourist destinations. Amsterdam: Butterworth Heinemann. 

7. Bailey, J. (1989). Marketing cities in the 1980s and beyond. Cleveland: Cleveland State 
University Press. 

8. Balmer, J. M. T. i Gray, E. R. (2003). Corporate brands: What are they? What of them?. 
European Journal of Marketing, 37 (7-8). 

9. Bielski, I. (2006). Wspó czesny marketing: Filozofia, strategie, instrumenty. Warszawa: 
Studio EMKA. 

10. Dinnie, K. (2008). Nation branding: Concepts, issues, practice. Amsterdam: Butterworth-
Heinemann. 

11. Dinnie, K. (2011). City branding: Theory and cases. New York: Palgrave Macmillan. 
12. Dolistowska, M. (2010). Miasta wielokrotnego zapisu – ikonosfera nowych przestrzeni 

to samo ci. Architektura. Czasopismo techniczne, 107. 
13. Galar R., Roman G. i Waszkiewicz J. (1999). Strategia “Wroc aw 2000 plus”, Wroc aw: 

Urz d Miasta. 
14. Galar, R., Roman i G., Waszkiewicz, J. (2006). Strategia “Wroc aw w perspektywie 2020 

plus”, Wroc aw: Urz d Miasta. 

178



Wykorzystanie historii w tworzeniu marki miasta. Przyk ad Wroc awia 

15. G ówny Urz d Statystyczny (2016). Powierzchnia i ludno  w przekroju terytorialnym w 
2015 r. Warszawa: G ówny Urz d Statystyczny. 

16. Graham, B. (2002). Heritage as knowledge: Capital or culture?. Urban Studies, 39 (5-6). 
17. Here niak, M. (2011). Marka narodowa. Jak skutecznie budowa  wizerunek i reputacj  

kraju. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne. 
18.  Kavaratzis, M. (2004). From city marketing to city branding: Towards a theoretical frame-

work for developing city brands. Place Branding, 1 (1). 
19. Kavaratzis, M. (2008). From city marketing to city branding. UMCG: Groningen. 
20. Kavaratzis, M. i Ashworth, G. J.  (2005). City branding: an effective assertion of identity or a 

transitory marketing trick?. Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie, 96 (5). 
21. Kotler, P., Asplund, C., Rein, I. i Heider, D. (1999). Marketing Places Europe: Attracting 

Investments, Industries, Residents and Visitors to European Cities, Communities, Regions 
and Nations. Londyn: Pearson Education. 

22. Ksi ga Identyfikacji Wizualnej Urz du Miejskiego Wroc awia. 
23. Kucharski W. (red) (2016). Wroc aw 1945-2016. Wroc aw: O rodek "Pami  i Przysz o ". 
24. agiewski, M. (1992). Herb Wroc awia w architekturze miasta. Wroc aw: Zak ad Narodowy 

im. Ossoli skich. 
25. Lucarelli, A. i Berg, P.-O. (2011). City branding: a state of the art review of the research 

domain. Journal of Place Management and Development, 4 (1). 
26. Maj, A. (2004). Palimpsest urbanistyczno-kulturowy. O z o ono ci krymskiego miasta 

Kercz. Teksty z Ulicy. Zeszyt Kulturoznawczy, 8. 
27. Maleczy ski, K. (1946). Herb miasta Wroc awia. Sobótka, 1 (1). 
28. Pantzalis, J. i Rodriguez, C. A. (1999). Country Names as Brands – Symbolic Meaning and 

Capital Flows. Montclair: University Press. 
29. Pringle, H. i Gordon W. (2006). Zarz dzanie mark : Jak wypromowa  rozpoznawaln  

mark . Pozna : Rebis. 
30. Selection of the European Capital of Culture for 2016 in Poland. Final Report, 2011 
31. Simoes, C. i Dibb, S. (2001). Rethinking the brand concept: New brand orientation. Corpo-

rate Communications, 6 (4). 
32. lu y ski, M. (2004). Marketing w praktyce: Budowanie marki, tworzenie tekstów 

reklamowych. Gliwice: Helion. 
33. Statut Wroc awia (2004). 
34. Szczepa ski, J. (2015). Strategiczny brand marketing: Praktyczny przewodnik skutecznego 

marketingu dla mened erów i nie tylko. Gliwice: Helion. 
35. Sztucki, T. (1998). Encyklopedia marketingu: Definicje, zasady, metody. Warszawa: Placet. 
36. Vermeulen, M. (2002). The Netherlands, holiday country. [w:] Hauben, T., Vermeulen, M. i 

Patteeuw, V. (red.), City Branding: Image Building and Building Images. Rotterdam:  NAI 
Uitgevers. 

37. Yin R. K.. (2003). Case study research: Design and methods. Thousand Oaks: SAGE. 
38. Zakres dzia ania komórek organizacyjnych Urz du Miejskiego Wroc awia. 

The use of history in city brand creation. An example of Wroclaw 

Abstract 

Cities are trying to attract new residents, tourists and investors in different ways (Pantzalis, 
Rodriguez 1999), and increasing competition means that in order to strengthen its position on the 
market local authorities decided to apply the principles of marketing to create a favorable image 
of the city. The paper presents a case study of city of Wroclaw, fourth largest city in Poland (GUS 
2016), one of the most popular tourist resorts and 2016 European Capital of Culture. The analy-
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sis of symbols and slogan, along with the adopted development strategies allows defining what 
image local authorities try to create and what role in marketing plays history. Wroclaw is an 
example of the city, which brand is created in close connection with its history, which is the foun-
dation for building city image and identity. 

 
Translated by Wojciech Bednarski 
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ANALIZA I OCENA EFEKTÓW DZIA ALNO CI
PROMOCYJNEJ TERM CIEPLICKICH

Streszczenie

Celem artyku u jest ocena dzia alno ci promocyjnej Term Cieplickich. Kompleksu sportowo-
rekreacyjnego wraz ze stref  SPA, zlokalizowanego w Cieplicach l skich-Zdrój. Promocja jest 
istotnym elementem marketingu. Nale y j  traktowa  jako komunikacj  pomi dzy przedsi bior-
stwem a potencjalnym nabywc . Odpowiednie zastosowanie narz dzi promocji oraz metod mar-
ketingowych daje wysokie szans  na pozyskanie rozg osu i wi kszej liczby klientów. Wi e si  
równie  to z wi kszym zyskiem. Za pomoc  bada  dokonano oceny sprawno ci podj tych dzia a  
promocyjnych obiektu sportowo-rekreacyjnego. Badania ankietowe przeprowadzone w 2016 roku
za po rednictwem ankiety internetowej na terenie Kotliny Jeleniogórskiej. Pozosta e metody 
badawcze zastosowane w pracy to: studia literatury, metody analizy opisowej i analiza dokumen-
tów. Zosta a opisana dzia alno  promocyjna wraz z wykorzystywanymi narz dziami promocyj-
nymi. Ca o  scala analiza efektywno ci prowadzonych dzia a  promocyjnych.

Wprowadzenie

Dynamiczny rozwój turystyki od po owy XX wieku jest najbardziej widocznym 
znakiem zmian cywilizacyjnych zwi zanych z coraz d u szym czasem wolnym od pra-
cy zarobkowej. Wi e si  z tym rosn ca potrzeba aktywnego wypoczynku w odr bnym
od codziennego ycia rodowisku o atrakcyjnych walorach turystycznych. Wspó czesne
podró e turystyczne rozszerzaj c zasi g swojego oddzia ywania o turystyk  sportowo-
rekreacyjn s  dzi  jedn  z najszybciej rozwijaj cych si  ga zi bran y turystycznej.
Turystyka sportowo-rekracyjna jest dzi  czym  znacznie wi cej ni  mod  na aktywno  
sportow  w czasie wolnym i z dala od sta ego miejsca zamieszkania.

Celem pracy jest ocena sprawno ci dzia alno ci promocyjnej Term Cieplickich,
kompleksu sportowo-rekreacyjnego, zlokalizowanego w Cieplicach l skich-Zdrój. 
Zakres czasowy bada  obejmuje lata 2014-2016. Metody badawcze zastosowane
w pracy to: studia literatury, metody analizy opisowej, analiza dokumentów oraz bada-
nia ankietowe przeprowadzone w 2016 roku. Artyku  ukazuje dzia alno  promocyjn  
wraz z wykorzystywanymi narz dziami promocyjnymi. Ca o  scala analiza sprawno ci
prowadzonych dzia a  promocyjnych.
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Przegl d literatury 

Rozwój us ug sportowo-rekreacyjnych w ostatnich latach charakteryzuje si  m. in. 
tym, e wykorzystywane s  w tym celu wszystkie naturalne i stworzone przez cz owie-
ka ekosystemy. Do tych ostatnich nale  przede wszystkim ekosystemy miejskie (Jac-
kowiak, 2005). Podczas rozwoju wielu miast tworzy si  tzw. „zielone korytarze”, 
szczególnie w kierunku najcz ciej wiej cych wiatrów. S  to doskona e naturalne uk a-
dy t ocz ce natlenione powietrze do centrum miasta. Obszary tego typu powinny czy  
si  z parkami miejskimi. Miejscem rekreacji s  zazwyczaj parki miejskie, gdzie miesz-
ka cy b d  tury ci pragn  odpocz  od spalin i ha asu zgie ku ulicznego. Miejscem
rekreacji, zw aszcza m odzie y, s  baseny k pielowe, a zim  lodowiska. W nowocze-
snych miastach obiekty turystyczno-rekreacyjne lokowane s  na obrze ach miast, albo
poza nimi (Lisowski, 2008).

Organizacje sportowe funkcjonuj c w ramach regu  gospodarki rynkowej, w której 
podmioty gospodarcze takie jak przedsi biorstwa, gospodarstwa domowe, dzia aj  
samodzielnie i kreuj  si  zasad  samofinansowania, d eniem do realizacji przyj tych 
celów, staraj c si  osi gn  maksymalne korzy ci kieruj  si  równie  podobnymi zasa-
dami (Grzeganek-Wi cek, Maci g, 2001).

Specyfika produktu us ugowego determinuje charakter strategii marketingowej.
K adzie si  w nich szczególny nacisk na stworzenie korzystnego wizerunku firmy 
i pozyskanie zaufania potencjalnego klienta. W celu wyró nienia w asnej oferty du  
uwag  przywi zuje si  do technicznej i wizualnej oprawy dzia alno ci us ugowej (mate-
rializacja us ug). Dostosowanie do indywidualnych nabywców wraz z ich ró norodnymi
potrzebami polega na podj ciu si  czynno ci takich jak: wybranie segmentu rynku,
stosowanie sprzeda y osobistej traktowanej jako najwa niejsza forma promocji oraz 
starannie planuje si  lokalizacj  placówek us ugowych wraz z ich dystrybucj (Czuba a,
2012).

Przyczyn  rozwoju marketingu turystycznego by  przede wszystkim burzliwy roz-
wój samej turystyki, która w wi kszo ci krajów sta a si  wa n  ga zi  gospodarki,
a w niektórych g ównym ród em dochodów (Altkorn, 2006). Rozwój gospodarczy

czy si  ze wzrostem stopy yciowej i b d cego jej pochodn  funduszu swobodnej
decyzji. Znaczna cz  tego funduszu zu ywana jest na finansowanie podró y odbywa-
nych w celach wypoczynkowych, krajoznawczych i innych. Motywy wypoczynkowe
i szeroko rozumiane motywy zwi zane z ch ci  uprawiania rekreacji nale  do podsta-
wowych którymi kieruj  si  tury ci podczas niemal ka dego wyjazdu (Ró ycki, 2006).

Przedsi biorstwa zawsze wykorzystuj  kilka form promocji dla stworzenia skutecz-
nej kompozycji promocyjnej, zwanej równie  promocj  mix. Obecnie na rynku tury-
stycznym wykorzystywane s  w komunikacji marketingowej nast puj ce formy promo-
cji: reklama, public relations, sprzeda  osobista, promocja sprzeda y i marketing bezpo-
redni (Kaczmarek, 2010).

Internet umo liwia wybór najkorzystniejszej oferty w stosunkowo krótkim czasie
(Nowacki, 2005). Umo liwia sprawne gospodarowanie miejscami i us ugami obiektów 
turystycznych i rekreacyjnych. W oparciu o stron  internetow  zawieraj c  wszelkie
dane o interesuj cym obiekcie sportowym, mo na opracowa  i zamówi  indywidualny
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program pobytu. Coraz wi cej konsumentów us ug turystycznych dostrzega nowe mo -
liwo ci jakie daje handel elektroniczny (e-commerence): korzy ci ekonomiczne, dogod-
no  zakupu, lepsza informacja, bogatsze formy komunikacji. Istotn  rol  pe ni  rów-
nie  p atno ci online. Najwa niejsz  zalet  komunikacji w internecie s  interaktywno  
i indywidualizacja w relacji klient-firma, dost p do informacji, mo liwo  wyborów, 
oszcz dno  czasu i kosztów (Collin, 2002).

Organizacja dzia alno ci promocyjnej w Termach Cieplickich

Jednym z zada  publicznych jednostek samorz du terytorialnego jest tworzenie 
spó ek. Miasto Jelenia Góra tworz c projekt Termy Cieplickie – Dolno l skie Centrum 
Rekreacji Wodnej, powo a o spó k  z ograniczon  odpowiedzialno ci która zajmuje 
si  zarz dzaniem Termami Cieplickimi wraz z Parkiem Sportowym Z otnicza oraz 
nale cym do niego hotelem „Karkonosze”. Marketingiem firmy zajmuje si  dzia  mar-
ketingu i sprzeda y. Dzia  marketingu to wyodr bniony sektor w strukturze organiza-
cyjnej Term Cieplickich. Zespó  marketingu zajmuje si  tworzeniem strategii które 
wspieraj  sprzeda , kreuj  pozytywny wizerunek marki d c do umocnienia pozycji 
firmy na rynku. Zespó  planuje zwi kszy  zdolno  finansow  przedsi biorstwa two-
rz c i monitoruj c nowe oferty. Wi kszo  dzia a  jest nakierowana na to by zwróci  
uwag  odbiorcy na ofert  firmy wykorzystuj c coraz wi kszy wachlarz narz dzi pro-
mocji. G ównym celem, patrz c generalnie na zadania dzia u marketingu jest osi gni -
cie znacznego wzrostu sprzeda y promowanych us ug sportowo-rekreacyjnych. O sku-
teczno ci przeprowadzonych kampanii i organizowanych wydarze  wiadczy wzrost 
sprzeda y promowanych produktów, wi ksza wiadomo  marki w grupie docelowych 
odbiorców, a tak e pozytywny odbiór oferty która zosta a wprowadzona na rynek po raz 
pierwszy b d  te  po raz kolejny. Dzia  marketingu posiada wielu partnerów (ok. 150), 
z którymi podpisa  porozumienia m.in.: o wzajemnej promocji zwi zanych z eventami, 
wzajemnej promocji przez d u szy okres, wzajemnej sprzeda y us ug, wspólnej oferty,
obs ugi i eksploatacji w niektórych zakresach.

Termy Cieplickie stosuj  ró norodne narz dzia promocji w celu komunikacji 
z klientem. Oczywi cie nie wszystkie sk adniki promocji s  wykorzystywane w tym 
samym stopniu. Tradycyjne narz dzia reklamy stosowane przez przedsi biorstwo to 
prasa i telewizja lokalna, sporadycznie telewizja o zasi gu ogólnopolskim. Jedn  z zalet 
tej formy promocji jest jej powszechny charakter.

Tygodnik miejski Jelenia Góra, który ukazuje si  wraz z Gazet  Wroc awsk  jest 
jednym z narz dzi promocji wykorzystywanych przez Termy Cieplickie. Firma posiada 
cis y kontakt z lokaln  telewizj  Strimeo. Telewizj  t  mo na ogl da  poprzez stron  

internetow  strimeo.tv oraz telewizj  naziemn  u yce. Sporadycznie o us ugach Term 
Cieplickich mo na us ysze  w Muzycznym Radiu. Przy tworzeniu ró norodnych wyda-
rze  charytatywnych oraz kulturalnych emitowane s  audycje relacji na ywo. Przed-
si biorstwo dba o sta y kontakt z mediami lokalnymi, a wraz z tym o ich obecno  pod-
czas tworzenia ró norodnych akcji promocyjnych oraz sponsoringowych. Partnerzy 
medialni to: Nowiny Jeleniogórskie, 24jg.pl, portalik24.pl, Turystyczne Serwisy Inter-
netowe „Tenet”.
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Planuj c kampanie z wykorzystaniem reklamy zewn trznej powinno si  zwraca  
uwag  na jej lokalizacj . Mo na tu wyró ni  bilbordy z reklam  Term Cieplickich 
umieszczonych przy ka dym wje dzie do miasta Jelenia Góra. Jednak zasi g tego na-
rz dzia promocji jest o wiele wi kszy. Tablice mo na zauwa y  ju  na terenach powia-
tu boles awieckiego oraz z otoryjskiego. W stolicy województwa Dolno l skiego –
Wroc awiu emitowane s  reklamy Term Cieplickich na telebimach. Niestandardowym
rozwi zaniem w reklamie zewn trznej jest reklama ambientowa: opakowywanie bu-
dynków lub reklama wielkoformatowa z wykorzystaniem form trójwymiarowych.

Jednym z podstawowych rodków komunikacji z klientami jest obecnie Internet.
Termy Cieplickie wykorzystuj c sie  stworzy y w asn  stron  internetow . To dzi ki 
niej najwi ksza ilo  osób dowiaduje si  o oferowanych us ugach. Dlatego wa nym 
elementem by o wykreowanie dobrze funkcjonuj cego portalu. Strona internetowa
posiada wszelkie informacje dotycz ce: oferowanych us ug, godzin otwarcia, cen bile-
tów dla poszczególnych grup, aktualnych promocji oraz mo liwo ci zakupu biletu onli-
ne. Umieszczone s  równie  informacje dotycz ce regulaminu korzystania z basenów 
i strefy SPA. Nieco pó niej pojawi a si  strona na portalu Facebook. Trend posiadania
konta w mediach spo eczno ciowych jest obecnie tak wielki, i ka de przedsi biorstwo 
powinno je posiada . Bardzo dobrym rozwi zaniem by o za o enie równie  konta na 
portalu YouTube, gdzie s  umieszczane filmiki z aktualnych nowych atrakcji baseno-
wych oraz wydarze  przedsi biorstwa.

Analiza dzia a  informacyjno-promocyjnych na pocz tku funkcjonowania Term 
Cieplickich zosta a oceniona w raporcie ko cowym, który powsta  w ramach projektu 
wspó finansowanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego przez Agrotec
Polska sp. z o.o. na zamówienie Ministerstwa Infrastruktury i Rozwoju pt. „Ocena efek-
tów realizacji projektów turystycznych w ramach PO IG”- raport ko cowy czerwiec-
wrzesie  2015 roku”. Wyniki analizy efektywno ci dzia a  promocyjnych na pocz t-
kowym etapie dzia alno ci by y dobrze ocenione przez spó k . Jednak niektóre grupy 
kana ów informacyjno-promocyjnych wymaga y poprawy. Materia y informacyjno-
promocyjne w formie publikacji, raportów czy broszur, zosta y oceniane pod k tem ich
atrakcyjno ci i czytelno ci przekazu dla potencjalnego odbiorcy. Na przeci tnym po-
ziomie zosta a oceniona grupa docelowa, poniewa  wskazana zosta a przez przedsi -
biorstwo zbyt ogólnie. Najgorzej w raporcie oceniona zosta a grupa dotycz ca organi-
zacji szkole , spotka , konferencji i festiwali. W pierwszym roku funkcjonowania 
obiektu rzeczywi cie takie dzia ania nie by y organizowane przez Termy Cieplickie

Metodyka bada  

Za pomoc  bada  ankietowych i innych róde opisuj cych funkcjonowanie dzia-
alno ci marketingowej (Raport Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, prze-

prowadzony wywiad z dzia em marketingu, Raport Verdict) dokonano oceny sprawno-
ci podj tych dzia a  promocyjnych obiektu sportowo-rekreacyjnego. Zakres czasowy

bada  obejmuje lata 2014-2016. Metody badawcze zastosowane w pracy to: studia

184



Analiza efektów dzia alno ci promocyjnej term cieplickich …

literatury, metody analizy opisowej i analiza dokumentów oraz badania ankietowe prze-
prowadzone w 2016 roku.

Badanie ankietowe wykorzystane w pracy przeprowadzone by o za po rednictwem 
Internetu. Korzystaj c ze strony internetowej skonstruowano kwestionariusz ankiety,
sk adaj cy si  z 10 pyta  dotycz cych przedsi biorstwa. Na ko cu kwestionariusza 
zosta a umieszczona metryczka, dotycz ca cech spo eczno demograficznych badanych
respondentów. Liczba ankietowanych osób wynios a 100. Analiza przeprowadzonych
bada  wraz z porównaniem oceny dzia alno ci informacyjno-promocyjnej oceniona
w raporcie ko cowym, który powsta  w ramach projektu wspó finansowanego z Euro-
pejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego przez Agrotec Polska sp. z o.o. na zamó-
wienie Ministerstwa Infrastruktury i Rozwoju, ukazuje wszelkie wady i zalety prowa-
dzonych dzia a  promocyjnych przedsi biorstwa. 

Wyniki bada  

Osoby ankietowane to g ównie kobiety (73%) w wieku 19-30 lat, posiadaj ce wy -
sze wykszta cenie (70%) oraz zamieszkuj ce miasta o wielko ci 51-100 tysi cy miesz-
ka ców. Je eli chodzi o wiek, wi kszo  ankietowanych to ludzie m odzi w wieku 19-
30 lat (39%).  8%  spo ród wszystkich ankietowanych to osoby poni ej 18 roku ycia.
30% ankietowanych stanowi  ludzie w przedziale wiekowym  31-40 lat. Natomiast
grupa ludzi w wieku 61-80 stanowi 5% respondentów. W wieku powy ej 80 nie wyst -
pi a ani jedna osoba. Wykres 1 i 2 przedstawia kolejno: struktur  wieku osób bior cych
udzia  w badaniu oraz miejsce zamieszkania.

Rysunek 1. Wiek.
ród o: Opracowanie w asne. 
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Rysunek 2. Miejsce zamieszkania
ród o: Opracowanie w asne. 

Podstawowym ród em informacji o Termach Cieplickich jest Internet (57%). Du  
uwag  przyci gaj  bilbordy i plakaty  53% wskaza . Równie  ulotki stanowi  jedno 
z podstawowych róde  informacji o obiekcie (35% wskaza ). Zauwa alna jest przewa-
ga radia (22%) nad telewizj  (10%). 13% wskaza  to odpowied  „ adne z powy -
szych”. Mo na tu zasugerowa , i  informacje o termach respondenci mogli czerpa  od 
znajomych albo rodziny. Obiekt noclegowy, w którym respondenci dostali informacje 
o firmie (7%) wskazywali g ównie respondenci zamieszkuj cy miasta powy ej 101 
tysi cy mieszka ców (71% z nich). Rysunek trzeci przedstawia najcz ciej wybierane
no niki informacji.

Rysunek 3. Najcz ciej wybierane no niki informacji o Termach Cieplickich
ród o: Opracowanie w asne.

Kolejne pytanie dotyczy o wiedzy respondentów o wydarzeniach organizowanych 
przez przedsi biorstwo. By o to pytanie wielokrotnego wyboru. 30% ankietowanych
wskaza o, i  nie s ysza o o wydarzeniach organizowanych przez Termy Cieplickie. 
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Najcz ciej respondenci, je li s yszeli ju  o wydarzeniach organizowanych przez Termy 
Cieplickie, to by y to nast puj ce imprezy: Miami Beach (14%) oraz P ywanie pod 
Gwiazdami (13%). Równie  wydarzenie Disco Polo Party (10% wskaza ) kojarzone 
jest przez niewielk  liczb  ankietowanych. Dzie  sportu oraz wydarzenie pt. Muzyka 
Pink Floyd otrzyma o taki sam procent wskaza  – 9%. Termy Biznes Liga to wydarze-
nie najmniej znane przez respondentów (4% wskaza ). Pytanie 8 dotyczy o konkursów 
organizowanych przez Termy Cieplickie w których mo na wygra  vouchery na skorzy-
stanie z us ug firmy. A  56% ankietowanych nie s ysza o w ogóle o takiej promocji. 
14% wszystkich ankietowanych nie wyra a zainteresowania tak  form  promocji a 30%
jest zainteresowanych wygran  darmowych wej ciówek na baseny termalne. Przedo-
statnie pytanie dotycz ce nowych form promocji przedsi biorstwa pokaza o jak wiele 
osób nie zna aktualnych promocji. Nowe formy promocji stosowane przez Termy Cie-
plickie to 10% zni ki przy podaniu has a promocyjnego „Euro” w dniach meczów Euro 
2016 oraz darmowy wst p dla uczniów szkó  podstawowych, gimnazjalnych oraz red-
nich, którzy otrzymali wiadectwo z czerwonym paskiem. A  81% spo ród ankietowa-
nych nie s ysza o o promocji 10% zni ki przy podaniu has a promocyjnego „Euro”. 
73% respondentów równie  nie s ysza o o darmowym wst pie na baseny termalne przy 
posiadaniu wiadectwa z czerwonym paskiem. 

Ostatnie pytanie dotyczy o opinii respondentów na temat ponownego skorzystania 
z us ug oraz w przypadku osób nie korzystaj cych ich zamiaru odwiedzenia obiektu. 
31% respondentów wyra a niepewn  pozytywn  odpowied co do ponownego skorzy-
stania z us ug obiektu. W wi kszo ci s  to kobiety (87%). 14% ankietowanych zazna-
czy o odpowied  „tak” je li chodzi o ponowne skorzystanie z us ug oferowanych przez 
przedsi biorstwo. Znajduj  si  tu w wi kszo ci kobiety w wieku poni ej 18 lat (57%).
Zdecydowanych na powrót do term by o 8% respondentów. Odpowiedzi „nie” udzieli o 
2% badanych, odpowiedzi „raczej nie” równie  2%.

Ocena i propozycje usprawnie  dzia a  promocyjnych obiektu Termy Cieplickie

Dobrym dzia aniem Term Cieplickich jest stosowanie tradycyjnych narz dzi pro-
mocji jakimi s  prasa, telewizja i radio lokalne. Poniewa  nie tylko segment klienta 
jakimi s  tury ci, korzysta z us ug firmy. Jednym z priorytetowych klientów to w a nie 
spo eczno  lokalna. Jednak w celu pozyskania wi kszej liczby korzystaj cych warto
w przysz o ci zainwestowa  w reklam  telewizyjn  czy radio o zasi gu ogólnopolskim. 
Jedn  z najefektywniejszych reklam jak  wykorzysta o przedsi biorstwo jest umiesz-
czenie tzw. reklamy ambientowej w postaci wielkiego zdj cia umieszczonego na bu-
dynku, przy jednej z wi kszych ulic miast. Reklama ta przyci ga zainteresowanie w ród 
wielu osób, pozostaj c w ich pami ci na d ugo. Jednym z podstawowych rodków ko-
munikacji z klientami jest obecnie Internet. Termy Cieplickie wykorzystuj c sie  stwo-
rzy y w asn  stron  internetow . To dzi ki niej najwi ksza ilo  osób dowiaduje si  
o oferowanych us ugach. Dlatego wa nym elementem by o wykreowanie dobrze funk-
cjonuj cego portalu. Firma w tych dzia aniach spisa a si  celuj co. Strona internetowa 
posada wszelkie informacje dotycz ce oferowanych us ug, godzin otwarcia, cen biletów 
dla poszczególnych grup, aktualnych promocji oraz mo liwo ci zakupu biletu online.
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Analiza dzia a  informacyjno-promocyjnych na pocz tku funkcjonowania Term 
Cieplickich zosta a oceniona w raporcie ko cowym, który powsta  w ramach projektu 
wspó finansowanego z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego przez Agrotec 
Polska sp. z o.o. na zamówienie Ministerstwa Infrastruktury i Rozwoju. Wyniki analizy 
efektywno ci dzia a  promocyjnych na pocz tkowym etapie dzia alno ci by y dobrze
ocenione przez spó k . Jednak niektóre grupy kana ów informacyjno-promocyjnych
wymaga y poprawy. Materia y informacyjno-promocyjne w formie publikacji, raportów 
czy broszur, zosta y oceniane pod kontem ich atrakcyjno ci i czytelno ci przekazu dla 
potencjalnego odbiorcy. Oceniana zosta a równie  ich forma wizualna. Ten rodzaj dzia-
alno ci promocyjnej uzyska  przeci tn  ocen . Zarówno jak posiadanie w asnych gad-
etów przez przedsi biorstwo. Na przeci tnym poziomie zosta a oceniona grupa doce-

lowa, poniewa  wskazana zosta a przez przedsi biorstwo zbyt ogólnie. Najgorzej 
w raporcie ocenione zosta a grupa dotycz ca organizacji szkole , spotka , konferencji 
i festiwali. W pierwszym roku funkcjonowania obiektu rzeczywi cie takie dzia ania nie
by y organizowane przez Termy Cieplickie.

Z analizy wyników badania ankietowego wnioskuje si , i  wi kszo  ankietowa-
nych, którzy korzystali ju  z us ug term (57%), jest zadowolona i wyra a ch  ponow-
nego odwiedzenia obiektu. Równie  osoby, które nie korzysta y z oferty Term Cieplic-
kich s  ch tne w przysz o ci do odwiedzenia tego miejsca (27%). rodki komunikacji 
za pomoc , których respondenci czerpi  informacj  to zdecydowanie Internet (57% 
wskaza ), bilbordy i plakaty (53% wskaza ) oraz ulotki (35% wskaza ). Oznacza to, e 
ta forma komunikacji jest najpopularniejsza w ród ankietowanych i to w a nie w te 
rodki przekazu nale y przeznaczy  najwi cej wk adu finansowego przez dzia  marke-

tingu.
Wyniki przeprowadzonych bada  ankietowych ukazuj , i  pomimo rozwoju narz -

dzi promocji o dodatkowe dzia ania (konkursy, rabaty, imprezy tematyczne), Termy 
Cieplickie niewystarczaj co komunikuj  si  z obecnymi i potencjalnymi klientami. A  
49% wskaza o, i  nie zna imprez tematycznych organizowanych przez przedsi bior-
stwo.

W wyniku przeprowadzonych analiz dzia alno ci promocyjnej Term Cieplickich 
mo na wskaza  pewne wady, mimo stosowania szerokiego wachlarza narz dzi reklam. 
Dzia alno  promocyjna ma bardzo wa ne znaczenie w obiektach sportowo-
rekreacyjnych. Zw aszcza kiedy na do  ma ym obszarze wyst puje kilka podobnych 
obiektów, oferuj cych porównywalne produkty. Firma jest w stanie dotrze  do wi k-
szego grona konsumentów, ale musi pami ta  o sta ym rozwoju w zakresie szeroko 
rozumianej promocji. Mimo, i  rozwin a swoj  dzia alno  o tworzenie w asnych im-
prez tematycznych oraz udzia  i partnerstwo w lokalnych i regionalnych wydarzeniach 
nie ka dy klient posiada o nich wiedz . Promowanie wydarze  organizowanych na 
terenie term powinno wykorzystywa  ka de narz dzie reklamy, aby dotrze  do szersze-
go grona klientów. Powinny one by  promowane np. za pomoc  plakatów rozwieszo-
nych w mie cie. Gdzie dost p do tej informacji mia by szersze grono potencjalnych 
klientów.

Od pocz tku dzia alno ci Term Cieplickich, mimo wymienionych wad mo na zau-
wa y  popraw  dzia a  promocyjnych firmy. Organizowanie imprez sportowych, tema-
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tycznych oraz udzia  w wydarzeniach charytatywnych podnosi rang  wizerunku Term 
Cieplickich. Mimo wyst puj cych braków komunikacji z klientami z spoza regionu, co
roku przedsi biorstwo odnotowuje wzrost liczby osób korzystaj cych z jego us ug. 
Dzia  marketingu i sprzeda y powi kszy  si  o dodatkow  liczb  specjalistów, zosta y 
stworzone nowe formy promocji oraz zwi kszy a si  wspó praca z lokalnymi przedsi -
biorstwami. Stworzone zosta y liczne kontrakty partnerskie mi dzy firmami turystycz-
nymi i innymi atrakcjami turystycznymi w regionie. Dlatego mimo wymienionych wy-
ej b dów, mo na oceni  dzia alno  promocyjn  na poziomie dobrym oraz zauwa y  

widoczn  jej popraw  dalszego funkcjonowania przedsi biorstwa. 

Zako czenie

Artyku ukazuje rol  promocji us ug turystycznych w funkcjonowaniu Term Cie-
plickich. Przedstawiono g ówne aspekty zwi zane ze specyfik  us ug sportowo-
rekreacyjnych ich promocj  oraz wykorzystaniem narz dzi promocji. Istot  dzia alno ci 
gospodarczej niezale nie od bran y jest osi gni cie zysku oraz uzyskanie przewagi nad
konkurencj . Drog  do osi gni cia tych celów s  odpowiednie dzia ania z zakresu mar-
ketingu.

Termy Cieplickie to unikalny w skali Karkonoszy i ca ego regionu, kompleks base-
nów, którego wyj tkowo  polega na wykorzystaniu s awnych wód termalnych o nie-
spotykanym, w skali europejskiej sk adzie chemicznym i temperaturze. Budowa pro-
duktu turystycznego obszaru wymaga szerokiej i praktycznej wiedzy z zakresu marke-
tingu turystycznego i zarz dzania. Promowanie nowych atrakcji turystycznych sprzyja 
gospodarczej aktywizacji. Tworz  si  nowe miejsca pracy, utrzymuje si  w a ciwa 
relacja mi dzy gospodark  turystyczn  a ochron  rodowiska. Wykorzystanie najnow-
szych trendów promocyjnych sprzyja aktywizacji dzia alno ci. Wa ne jest aby komuni-
kacja z otoczeniem by a coraz spójniejsza. Nale y pami ta  o post pie technologicz-
nym, a wraz z nim nowymi rodkami komunikacji z potencjalnym konsumentem. 

Termy Cieplickie na swojej drodze spotka y wiele przeszkód ju  w fazie budowy obiek-
tu. Aby zaradzi  wszelkim niepowodzeniom nale a o wypromowa  firm  tak by opinia 
w ród konsumentów mimo przeszkód by a pozytywna. Przedsi biorstwo wraz z kolejnymi
latami swojego funkcjonowania powi kszy o swój produkt o dodatkowe us ugi. 

Wraz z kolejnymi latami dzia alno ci, rozpocz to organizacj  imprez tematycz-
nych. Jednak promowanie kluczowych wydarze  pozostaje na rednim poziomie jako-
ci. Analiza dzia a  promocyjnych wskazuje na wiele niedoci gni  w zakresie stoso-

wanych narz dzi promocji. Dobra organizacja i powi kszona promocja sprzyja wy -
szym dochodom. Pomimo wad wyst puj cych w niektórych narz dziach reklamy,
obiekt z roku na rok cieszy si  coraz wi ksz  liczb  klientów. 

Poprzez nawi zanie wspó pracy z ró nymi przedsi biorstwami us ug noclegowych, 
ywieniowych w obszarze Sudetów Zachodnich tury ci bezpo rednio z poziomu w a-

snej recepcji, w dowolnej porze i z uwzgl dnieniem wszelkich zni ek mog  zamówi  
bilet. Same umieszczenie ulotki w tych obiektach sprzyja rozpoznawaniu obiektu spor-
towo-rekreacyjnego. Termy anga uj  si  równie  w ycie lokalnej spo eczno ci co 
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sprzyja poprawno ci wizerunku w ród mieszka ców Jeleniej Góry. Osoby odpowie-
dzialne za wizerunek firmy dbaj , aby podczas wa niejszych kulturalnych imprez od-
bywaj cych na terenie miasta termy by y obecne. 

Ogó  podejmowanych dzia a  promocyjnych ma bardzo wa ne znaczenie w pozy-
skiwaniu nowych oraz utrzymaniu sta ych klientów. To dzi ki odpowiedniej komunika-
cji oraz przejrzystemu przekazowi informacji, zdobywa si  zaufanie konsumentów. Aby 
podkre li  atrakcyjno  us ug wiadczonych przez obiekt wykorzystuje si  ró ne narz -
dzia marketingowe. Odpowiednio promowana marka w d ugim okresie, równie  podno-
si wiarygodno , zaufanie i zadowolenie klientów. Wi e si  to z popraw  kondycji 
przedsi biorstwa oraz dalszym rozwojem.
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The analysis and assessment of effects of Cieplickich’s promotional activities

Abstract

Analysis of the effects of promotional activities “Termy Cieplice” with the use of conducted 
surveys. The purpose of the article is to evaluate promotional activities Termy Cieplice - sports
and recreation complex with SPA zone, located in Cieplice Slaskie Zdroj. The promotion is an
important element of marketing. It should be regarded as the communication between the compa-
ny and the potential buyers. Appropriate use of promotion tools and marketing methods gives
great opportunities of getting advertising and more customers. It is also associated with an in-
creased profit. Time scope of research involves the 2014-2016 years. In this work were used the
next one methods: literature studies, methods of analysis and descriptive analysis of documents
and questionnaires conducted in 2016. In the article was described promotional activities along
with promotion tools. The whole study represents analysis of the effectiveness of promotional
activities. Evaluation of the effectiveness of promotional activities of sports and recreation com-
plex was carried out through questionnaire data and other sources that describe the functioning.

Translated by Katarzyna Holewa
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Szczepan Ko ció ek 
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 

ZRÓ NICOWANIE POSTRZEGANIA ATRAKCYJNO CI 
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO KRAKOWA W OCENACH 

U YTKOWNIKÓW TRIPADVISOR.COM 

Streszczenie 

Internet sta  si  dla konsumentów jednym z podstawowym ród em informacji o nabywanych 
produktach. Nie inaczej jest w turystyce, gdzie elektronicznym ocenom konsumenckim poddawane 
s  miejsca warte zobaczenia, obiekty noclegowe, us ugi gastronomiczne czy w ko cu ca e desty-
nacje. Jednocze nie, du e zaufanie do opinii internetowych pozwala uznawa  je za istotny ele-
ment wp ywu na popularno  ocenianych pozycji. 

Celem pracy by o wykazanie ró nic w postrzeganiu elementów produktu turystycznego ze 
wzgl du na typ podró nego przyje d aj cego do Krakowa. W badaniu przeprowadzono testy 
niezale no ci chi-kwadrat ocen wystawianych za po rednictwem portalu Tripadvisor.com najpo-
pularniejszym atrakcjom turystycznym, hotelom i restauracjom przez turystów przyje d aj cych 
z rodzinami, w parach, z przyjació mi oraz samotnie. Wyniki pozwoli y okre li , e niektóre ele-
menty oferty turystycznej Krakowa maj  charakter uniwersalny (hotele), a postrzeganie wybra-
nych spo ród atrakcji turystycznych i obiektów gastronomicznych ró nicowane jest ze wzgl du na 
okoliczno ci przyjazdu. 

Wprowadzenie 

Atrakcyjno  turystyczna destynacji warunkowana jest przez zadowolenie klienta 
z szeregu pojedynczych us ug i produktów oferowanych mu podczas podró y (Murphy, 
Pritchard i Smith, 2000). Odbiór ten, w zale no ci od typu klienta b dzie jednak inny. 
Jak bowiem udowodni  Wendell Smith (1956), konsumenci nie s  grupami jednorod-
nymi, a zatem wychodzenie naprzeciw ich oczekiwaniom musi by  poprzedzone odpo-
wiednio przeprowadzon  segmentacj  rynku. W badaniach nad sektorem turystycznym 
dokonywano wielu takich procesów klasyfikowania odwiedzaj cych na mniejsze grupy 
(m.in. Chen, 2003; Lopes, Boubeta i Mallou, 2009; Tkaczynski, Rundle-Thele i Beau-
mont, 2009). W asn  klasyfikacj  (wed ug towarzystwa odbywanej podró y) proponuje 
te  Tripadvisor, najpopularniejsza dost pna platforma do planowania wyjazdów tury-
stycznych (Tripadvisor.com, 2016).  

St d, celem pracy by o wykazanie zró nicowania w postrzeganiu atrakcyjno ci wy-
branych elementów produktu turystycznego Krakowa ze wzgl du na typ turysty okre-
lony przez czynnik towarzyski konsumowanej podró y. Aby to ustali , przeprowadzo-

no testy niezale no ci chi-kwadrat. Badanie mia o charakter pilota owy, a dobór do 
próby wykonano w sposób celowy, grupuj c po 10 najcz ciej ocenianych obiektów 
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z ka dej kategorii (wy czaj c te obserwacje, dla których istniej cy rozk ad ocen nie 
pozwala  na statystyczne porównanie ich istotno ci).  

Praca podzielona zosta a na cztery cz ci. W pierwszej, dokonano przegl du litera-
tury z zakresu produktu turystycznego, typologii turystów i roli ocen konsumenckich. 
Dalej, przedstawiono metod  badawcz , argumentuj c zasadno  jej u ycia, jak równie  
zaprezentowano kolejne kroki wnioskowania. Trzecia cz  pracy to prezentacja wyni-
ków badania. Ostatnia cz  artyku u to zako czenie, w którym znajduj  si  najwa -
niejsze wnioski z badania oraz wskazówki co do dalszych prac w zakresie omawianej 
tematyki. 

Przegl d literatury 

Kraków jako produkt turystyczny 

Produkt turystyczny to suma wszystkich towarów i us ug turystycznych konsumo-
wanych w trakcie wizyty, w tym mi dzy innymi transportu, zakwaterowania, atrakcji 
turystycznych i innych (Kaczmarek, Stasiak, W odarczyk, 2002). Odnosz c to do po-
ziomu destynacji, zawieraj  si  w nim wszystkie walory oferowane na terenie miejsca 
docelowego podró y. Zgodnie z uproszczonym modelem produktu turystycznego 
przedstawionym przez Murphy i in. (2000) podstaw , na której bazuj  doznania odwie-
dzaj cego jest otoczenie miejsca (natura, technologia, kultura, atmosfera itd.). Wspiera-
j  je elementy infrastruktury us ugowej zwi zane mi dzy innymi z gastronomi , zakwa-
terowaniem, transportem i us ugami rekreacyjnymi. Przy czym, jak wynika z opraco-
wania Dwyer i Kim (2003), elementy z obu tych poziomów równie skutecznie mog  
by  ród em budowania przewagi konkurencyjnej lokalizacji turystycznej. 

W przypadku Krakowa, który w samym tylko roku 2015 odwiedzi o ponad osiem 
milionów turystów, najwy ej ocenianym elementem produktu turystycznego by a at-
mosfera (4,5 w pi ciostopniowej skali) przed yczliwo ci  mieszka ców, go cinno ci , 
dyskotekami i klubami, gastronomi  i baz  noclegow  (wszystkie oceny powy ej 4,0) 
(Borkowski, Grabi ski, Seweryn, Wilko ska, Mazanek i Grabi ska 2015). G ównym 
celem przyjazdów do stolicy Ma opolski by y przede wszystkim: zabytki (31%) i wypo-
czynek (21%), a w du o mniejszym stopniu tak e cele religijne (5%) oraz odwiedzimy 
znajomych, rodziny i krewnych (4-5%). Tylko co trzecia osoby przyje d a a do Krako-
wa ze zorganizowan  wycieczk , a kluczowym ród em informacji na temat oferty 
turystycznej jest dla nich Internet.  

Typologia turystów 

W niniejszej pracy podzia u turystów dokonano ex ante zgodnie z typologi  zapro-
ponowan  przez TripAdvisor.com. Wyró nione grupy to podró uj cy w parach, z ro-
dzin , przyjació mi oraz samotnie. Bior c pod uwag , e portal s u y do planowania 
wycieczek niezorganizowanych przez ró ne grupy osób, profilowanie odbiorców w tej 
w a nie sposób wydaje si  do  zrozumia y. To jednak tylko jeden z mo liwych sposo-
bów podzia u rynku turystycznego. 
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Takie grupowanie klientów na mniejsze, jednorodne pod wzgl dem zachowa  gru-
py nazywane jest procesem segmentacji, który umo liwia lepsze dopasowanie oferty do 
potrzeb danej grupy odbiorców (Smith, 1956). Jak pisze Dolnicar (2002) istniej  dwa 
podej cia do segmentacji: oparte na zdrowym rozs dku (z ang. common sense) oraz 
sterowaniu danymi (data-driven). Pierwsze zwi zane jest ze zmiennymi za o onymi 
odgórnie, do których zwykle zalicza si  zmienne spo eczno-ekonomiczne, takie jak 
p e , zarobki, pozycja spo eczna itd. Drugie za  jest wynikiem podzia u dokonanego 
z wykorzystaniem metod ilo ciowych (najcz ciej analizy skupie ).  

Ogólnie, na rynku turystycznym g ównymi podmiotami poddawanymi segmentacji 
s  tury ci ze wzgl du na ogó  ich zachowa  rynkowych (m.in. Chen, 2003; Lopes i in., 
2009) lub jako klienci konkretnego rodzaju us ug, g ównie obiektów hotelowych (m.in. 
Weaver i Chul, 1993). Pojawiaj  si  te  badania, takie jak te prowadzone przez Tka-
czynski i in. (2009) cz ce segmentacj  turystów z jednoczesnym dopasowywaniem 
wybranym destynacjom ich grup docelowych. Z racji du ej odmienno ci w motywa-
cjach i potrzebach klienta indywidualnego i biznesowego na rynku turystycznym 
(Waever i Chul 1993), ci drudzy wy czeni zostali z prezentowanego w niniejszej pracy 
badania (cho  stanowi  osobny segment wyró niony w portalu TripAdvisor).  

Oceny konsumenckie na platformie Tripadvisor.com 

 TripAdvisor jest stron  opieraj c  si  na idei wymiany informacji i rekomendacji 
na temat podró y pomi dzy u ytkownikami. Jak podaje us ugodawca na swojej witry-
nie, gromadz c 435 milionów recenzji oraz 6,8 miliona dokonanych rezerwacji stanowi 
on najwi ksz  turystyczn  platform  komunikacyjn  na wiecie (TripAdvisor.com, 
2016). Jest to jedna ze specjalistycznych wyszukiwarek internetowych (z ang. – meta 
search engines) wykorzystywanych przez turystów do planowania swoich podró y. 
Wi kszo  opracowa  naukowych w tym obszarze koncentruje si  na przetwarzaniu 
gromadzonych tam informacji, ich zwi zków z innymi zmiennymi oraz zaufania i u y-
teczno ci tre ci publikowanych za po rednictwem tych kana ów komunikacji (Hashim, 
Murphy i Law 2007). 

Obok recenzji tekstowych, u ytkownicy TripAdvisor maj  mo liwo  wystawiania 
ocen liczbowych (w pi ciostopniowej skali), korzystaj c z gotowego szablonu. Zwi zki 
publikowanych ocen na tej platformie z funkcjonowaniem podmiotów na rynku tury-
stycznym by y ju  przedmiotem zainteresowania badaczy (m.in. Amaral, Tiago i Tiago, 
2014; Lee, Law i Murphy, 2011; O’Connor, 2010). Bodaj najwa niejszym badaniem 
w tym obszarze jest praca O’Connor (2010), której wyniki jednoznacznie wskazuj , e 
oceny publikowane na platformie maj  wp yw na decyzje zakupowe podró uj cych. 
Lee i in (2014) wskazali, którzy tury ci najch tniej dziel  si  swoimi do wiadczeniami 
z podró y. Okaza o si , e najbardziej pomocne s  osoby podró uj ce najcz ciej, bez 
wzgl du na przynale no  spo eczn  oraz odwiedzane miejsca. Z kolei najbli szy po-
dej ciu prezentowanemu w tym opracowaniu by a praca Amaral i in. (2014). Autorzy ci 
na przyk adzie dwóch destynacji, jednej europejskiej i jednej ameryka skiej, potwier-
dzili istnienie zale no ci generowanych tre ci na temat restauracji ze wzgl du na rodzaj 
klienta.  
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Metodyka bada  

Celem opracowania jest wykazanie, czy elektroniczne oceny poszczególnych ele-
mentów produktu turystycznego miasta Krakowa, takich jak: atrakcje turystyczne, hote-
le i lokale gastronomiczne s  zró nicowane przez wzgl d na towarzystwo, w jakim 
odbywana jest podró . Wyró niono nast puj ce grupy podró uj cych: w parach, z ro-
dzin , z przyjació mi oraz samotnie (w przypadku hoteli t  ostatni  zmienn  pomini to 
z powodu braku wystarczaj cej liczby obserwacji). Taki podzia  odpowiada zapropo-
nowanemu przez platform  Tripadvisor.com, za po rednictwem której wystawiane by y 
badane noty.  

Analiz  istnienia wspó zale no ci pomi dzy wystawianymi ocenami a zmiennymi 
jako ciowymi zwi zanymi z typem turysty dokonano w oparciu o testy niezale no ci 

2 (wi cej na temat ich zastosowania, np. Kot, Jakubowski, Soko owski, 2007). Jest to 
metoda pozwalaj ca na porównanie zaobserwowanych danych empirycznych z danymi 
teoretycznymi, czyli pokazuj cymi liczebno ci w takim rozk adzie, jaki dane powinny 
przyj  w sytuacji braku zwi zku pomi dzy badanymi cechami. St d te , hipoteza ze-
rowa zak ada niezale no  badanych cech, wobec hipotezy alternatywnej o braku nieza-
le no ci.  

Informacje przedstawione zostaj  w tablicy kontyngencji o liczbie wierszy w oraz 
liczbie kolumn k. Hipotez  zerow  nale y odrzuci  wówczas, gdy obliczona warto  
znajdzie si  w obszarze krytycznym rozk adu chi-kwadrat o liczbie stopni swobody 
wynosz cej (w-1)(k-1) oraz ustalonej warto ci . Statystyka ta ma posta : 

     (1) 

gdzie nij to zaobserwowane liczebno ci, ^nij liczebno ci teoretyczne, a znak o wskazuje, 
e pozycja tej zmiennej nie jest brana pod uwag  w tworzeniu liczebno ci brzegowych, 

które obliczane s  zgodnie ze wzorami: 
     (2) 

     (3) 

gdzie nio oraz njo stanowi  sum  warto ci obserwowanych odpowiednio we wszystkich 
kolumnach wierszu i oraz wierszach kolumny j. 
 Estymacja rozk adu teoretycznego odbywa si  poprzez dzielenie iloczynu rozk a-
dów brzegowych przez liczebno  ogóln , co daje si  zapisa  w nast puj cy sposób: 

      (4) 
 Przeprowadzenie testów niezale no ci 2 wymaga posiadania w ka dej z komórek 
odpowiednich liczno ci kombinacji cech. Ich dok adna liczba ró ni si  w zale no ci od 
opracowania, przy czym nigdy nie jest to mniej ni  pi  i takie te  ograniczenie wpro-
wadzono w niniejszym badaniu.  

W przypadku Krakowa, wi kszo  ocenianych atrakcji notowa a albo bardzo wyso-
kie oceny, albo nie cieszy a si  odpowiednio du ym zainteresowaniem odbiorców, aby 
zgromadzi  rzeteln  liczebno  ocen. W zwi zku z powy szym, przeprowadzono celo-
wy dobór próby, ograniczaj c si  do obiektów posiadaj cych powy ej tysi ca ocen oraz 
eliminuj c te, gdzie rozk ad ocen nie pozwala  na zastosowanie wybranej metody.  
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Oceny wystawiane atrakcjom, hotelom i lokalom gastronomicznym w serwisie 
Tripadvisor.com zawieraj  si  w przedziale [1,5]. Aby prowadzenie wnioskowania by o 
mo liwe, najni sze oceny zosta y skumulowane, co pozwoli o na zbudowanie trzystop-
niowej skali ocen: 5 – bardzo dobrze, 4 – dobrze, 1-3 – rednio, le i bardzo le. 

Do bada  w czono najbardziej popularne (najcz ciej ocenianych) podmioty, eli-
minuj c te o niewystarczaj co zró nicowanych wewn trznie ocenach (po dokonaniu 
podzia u struktury ocen ze wzgl du na profil turysty), a jednocze nie dla przejrzysto ci 
wywodu wybrano tak  sam  liczb  obserwacji (po 10) dla ka dej z kategorii. 

Wyniki bada  

Wyniki testów niezale no ci 2 przedstawiono poni ej w formie tabelarycznej. Ba-
danie to nie wykaza o statystycznie istotnych rozbie no ci ocen otrzymywanych tylko 
przez obiekty hotelarskie (Tabela 1). Podmioty co prawda znacz co ró ni  si  mi dzy 
sob  pod wzgl dem otrzymywanych ocen ( rednio najlepsze Kossak, a najni sze Novo-
tel), lecz wewn trzna odmienno  opinii liczbowych nie by a skorelowane z adn  
wyró nion  grup  turystów. Tym samym wnioskowa  nale y, e badane obiekty nocle-
gowe spe niaj  takie same potrzeby dla grup podró uj cych w gronie rodziny, znajo-
mych oraz w parze. 

W ród atrakcji turystycznych, oceny trzech z nich (Rynek G ówny, Fabryka Schin-
dlera oraz ulica Floria ska) zró nicowane s  ze wzgl du na rodzaj turysty (Tabela 2). 
Rynek G ówny (najlepiej oceniana krakowska atrakcja turystyczna notowana w bazie 
Tripadvisor.com) otrzymuje ni sze oceny od podró uj cych samotnie ni  od pozosta-
ych badanych kategorii oceniaj cych. Ulic  Floria sk  oraz Fabryk  Schnidlera doce-

niaj  przede wszystkim rodziny (tej pierwszej atrakcji 61,8% „rodzinnych” wystawi o 
najlepsz  not , dla redniej ogólnogrupowej wynosz cej 45,6%, podczas gdy dla tej 
drugiej stosunek ten wyniós  61,2% do 55,9%). Brak zró nicowania widoczny jest 
w ród obiektów sakralnych. Z drugiej strony, trudno przes dza  o roli rodzaju atrakcji 
na rozbie no ci jej ocen w sytuacji, gdy  inne ni  ulica Floria ska i Rynek G ówny 
elementy historycznego miasta nie s  postrzegane w sposób zró nicowany, a podobny 
rozd wi k panuje tak e na linii Fabryka Schindlera ( 2=17,49; d.f.=6; p<0,01) i Mu-
zeum Historyczne Miasta Krakowa ( 2=12,18; d.f.=6; p>0,05). 

Najwi ksze zró nicowanie otrzymywanych ocen od ró nych grup turystów przeja-
wiaj  obiekty gastronomiczne (Tabela 3). Postrzeganie po owy z nich zwi zane by o 
z przynale no ci  grupow  turysty, który wystawia  ocen . Niejednolite oceny otrzy-
mywa y: Introligarnia Smaku (otrzymuj ca oceny z przedzia u 1-3 przez nadmiarow  
liczb  podró uj cych samotnie) oraz Restauracja Pod Baranami, Moaburger, Restaura-
cja Pod Wawelem i U Babci Maliny (rzadziej bardzo dobrze oceniane przez pojedyn-
czych turystów oraz rodziny ni  przez inne grupy). Tam, gdzie oceny s  ró nicowane 
rysuje si  wyra ny podzia  na lepsze opinie wystawiane przez pary i znajomych oraz 
gorsze zdanie p yn ce od rodzin i podró uj cych w pojedynk . Tak e i tutaj trudno 
jednak o znalezienie cech wspólnych dla obserwacji o jednolitych i niejednolitych war-
to ciach elektronicznych opinii konsumenckich. 
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Tabela 1. Struktura otrzymywanych ocen przez wybrane krakowskie hotele 
w portalu Tripadvisor.com 

Oceny Z rodzin  Pary Przyjaciele Razem 

Metropolitan: 2=1,24; d.f.=4; p>0,05 

5 67,4% 66,0% 67,7% 66,7% 

4 23,2% 26,0% 24,6% 25,1% 

od 1 do 3 9,4% 8,0% 7,7% 8,2% 

Radisson Blue: 2=0,70; d.f.=4; p>0,05 

5 68,9% 66,5% 67,7% 67,3% 

4 23,7% 26,2% 24,6% 25,3% 

od 1 do 3 7,5% 7,2% 7,7% 7,4% 

Kossak: 2=3,95; d.f.=4; p>0,05 

5 74,0% 69,6% 75,5% 71,6% 

4 21,2% 25,5% 22,0% 24,1% 

od 1 do 3 4,8% 4,9% 2,5% 4,3% 

Hilton Garden Inn: 2=7,22, d.f.=4; p>0,05 

5 62,3% 70,6% 70,3% 68,7% 

4 34,6% 26,3% 24,1% 27,7% 

od 1 do 3 3,1% 3,1% 5,7% 3,7% 

Sheraton: 2=0,38; d.f.=4; p>0,05 

5 67,0% 69,1% 69,1% 68,6% 

4 27,0% 25,0% 25,0% 25,5% 

od 1 do 3 6,1% 5,9% 5,9% 5,9% 

Novotel: 2=4,58; d.f.=4; p>0,05 

5 57,1% 48,9% 50,0% 51,3% 

4 33,5% 42,9% 43,0% 40,6% 

od 1 do 3 9,3% 8,1% 7,0% 8,2% 

Qubus: 2=2,87; d.f.=4; p>0,05 

5 62,4% 58,3% 63,7% 60,3% 

4 29,9% 35,8% 31,0% 33,7% 

od 1 do 3 7,7% 5,9% 5,3% 6,0% 

Holiday Inn: 2=2,57; d.f.=4; p>0,05 

5 57,4% 56,6% 57,3% 57,0% 

4 32,4% 29,1% 32,0% 30,5% 

od 1 do 3 10,1% 14,3% 10,7% 12,6% 

Wyspia ski: 2=1,59; d.f.=4; p>0,05 

5 26,6% 23,4% 25,6% 24,8% 

4 46,9% 51,8% 51,6% 50,9% 

od 1 do 3 26,6% 24,9% 22,7% 24,4% 

andel's: 2=4,93; d.f.=4; p>0,05 

5 73,2% 67,7% 69,1% 68,9% 

4 22,9% 26,1% 27,3% 25,9% 

od 1 do 3 3,9% 6,2% 3,5% 5,2% 

ród o: Opracowanie w asne 
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Tabela 2. Struktura otrzymywanych ocen przez wybrane krakowskie atrakcje 
turystyczne w portalu Tripadvisor.com 

Ocena Z rodzin  Pary Samotnie Przyjaciele Razem 

Rynek G ówny: 2=22,07; d.f.=6; p<0,01 

5 79,3% 76,8% 72,0% 75,3% 76,4% 

4 18,6% 20,7% 24,7% 21,9% 21,0% 

od 1 do 3 2,1% 2,6% 3,2% 2,8% 2,6% 

Fabryka Schindlera: 2=17,49; d.f.=6; p<0,01 

5 61,2% 55,3% 55,0% 54,3% 55,9% 

4 25,7% 27,9% 26,8% 30,6% 28,2% 

od 1 do 3 13,1% 16,8% 18,2% 15,1% 15,9% 

Dzielnica Kazimierz: 2=6,67; d.f.=6; p>0,05 

5 55,0% 55,5% 55,9% 60,1% 56,8% 

4 34,0% 31,1% 31,8% 28,8% 30,9% 

od 1 do 3 11,0% 13,4% 12,3% 11,2% 12,3% 

Wawel (9): 2=8,79; d.f.=6; p>0,05 

5 53,7% 49,8% 44,2% 52,5% 50,7% 

4 30,6% 35,6% 36,5% 33,6% 34,4% 

od 1 do 3 15,7% 14,6% 19,3% 13,9% 15,0% 

Katedra Wawelska: 2=9,97; d.f.=6; p>0,05 

5 63,2% 59,5% 60,2% 59,7% 60,3% 

4 28,1% 33,4% 29,0% 32,2% 31,7% 

od 1 do 3 8,7% 7,1% 10,8% 8,0% 8,0% 

Sukiennice: 2=10,97; d.f.=6; p>0,05 

5 47,2% 38,5% 35,9% 39,1% 39,8% 

4 33,5% 38,6% 39,5% 37,8% 37,6% 

od 1 do 3 19,3% 22,9% 24,5% 23,1% 22,5% 

Ulica Floria ska: 2=17,62; d.f.=6; p<0,01 

5 61,8% 38,6% 41,0% 48,8% 45,6% 

4 29,4% 44,6% 41,0% 36,9% 39,4% 

od 1 do 3 8,8% 16,9% 18,1% 14,4% 15,0% 

Stare Miasto: 2=9,79; d.f.=6; p>0,05 

5 80,4% 77,9% 75,5% 78,7% 78,4% 

4 17,8% 20,2% 22,7% 20,3% 20,0% 

od 1 do 3 1,8% 1,9% 1,9% 1,0% 1,6% 

Ko ció  Mariacki: 2=12,43; d.f.=6; p>0,05 

5 73,9% 71,8% 70,5% 74,3% 72,7% 

4 23,6% 24,0% 22,7% 21,8% 23,2% 

od 1 do 3 2,5% 4,2% 6,8% 3,9% 4,1% 

Muzeum Historyczne Miasta Krakowa: 2=12,18; d.f.=6; p>0,05 

5 66,0% 59,0% 54,5% 61,2% 60,5% 

4 22,8% 27,1% 25,7% 25,4% 25,7% 

od 1 do 3 11,3% 13,9% 19,9% 13,4% 13,8% 

ród o: Opracowanie w asne 
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Tabela 3. Struktura otrzymywanych ocen przez wybrane krakowskie obiekty ga-
stronomiczne w portalu Tripadvisor.com 

Ocena Rodziny Znajomi Samotnie Przyjaciele Razem 

Restauracja Starka: 2=6,99; d.f.=6; p>0,05 

5 71,0% 71,7% 67,3% 74,7% 72,3% 

4 22,1% 21,7% 26,0% 21,0% 21,7% 

od 1 do 3 7,0% 6,5% 6,7% 4,3% 6,0% 

Introligarnia Smaku: 2=28,78; d.f.=6; p<0,01 

5 72,1% 71,7% 67,5% 72,3% 71,8% 

4 24,6% 21,9% 20,0% 19,6% 21,7% 

od 1 do 3 3,3% 6,3% 12,5% 8,1% 6,5% 

Pod Baranami: 2=74,52; d.f.=6; p<0,01 

5 61,9% 67,1% 54,9% 66,6% 65,4% 

4 27,4% 23,7% 31,4% 26,6% 25,6% 

od 1 do 3 10,7% 9,2% 13,7% 6,9% 9,1% 

Primento Restaurant: 2=11,60; d.f.=6; p>0,05 

5 61,9% 67,1% 54,9% 66,6% 65,4% 

4 27,4% 23,7% 31,4% 26,6% 25,6% 

od 1 do 3 10,7% 9,2% 13,7% 6,9% 9,1% 

Milkbar Tomasz: 2=8,45; d.f.=6; p>0,05 

5 66,4% 60,0% 58,6% 70,1% 64,0% 

4 27,2% 30,0% 32,9% 21,8% 27,3% 

od 1 do 3 6,4% 10,0% 8,6% 8,1% 8,7% 

Moaburger: 2=18,17; d.f.=6; p<0,01 

5 53,1% 64,7% 35,5% 61,7% 60,7% 

4 35,4% 22,4% 35,5% 25,7% 26,0% 

od 1 do 3 11,5% 12,9% 29,0% 12,6% 13,3% 

Miód Malina: 2=5,45; d.f.=6; p>0,05 

5 54,0% 51,6% 47,9% 54,0% 52,7% 

4 33,3% 31,9% 33,3% 34,3% 33,0% 

od 1 do 3 12,6% 16,4% 18,8% 11,6% 14,4% 

Pod Wawelem: 2=23,37; d.f.=6; p<0,001 

5 44,0% 49,3% 38,5% 47,2% 47,0% 

4 32,9% 36,5% 40,0% 33,2% 34,4% 

od 1 do 3 23,1% 14,3% 21,5% 19,5% 18,6% 

U Babci Maliny: 2=18,73; d.f.=6; p<0,01 

5 45,6% 50,6% 33,3% 41,6% 45,2% 

4 37,5% 32,2% 42,6% 30,3% 33,1% 

od 1 do 3 16,9% 17,2% 24,1% 28,1% 21,6% 

Hard Rock Cafe: 2=8,66; d.f.=6; p>0,05 

5 44,0% 49,3% 38,5% 47,2% 47,0% 

4 32,9% 36,5% 40,0% 33,2% 34,4% 

od 1 do 3 23,1% 14,3% 21,5% 19,5% 18,6% 

ród o: Opracowanie w asne 
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Zako czenie 

W opracowaniu przedstawiono zwi zek przynale no ci grupowej turysty przyje -
d aj cego do Krakowa (warunkowany towarzystwem wycieczki) z postrzeganiem 
atrakcyjno ci wybranych elementów produktu turystycznego miasta, na który sk adaj  
si  wszystkie us ugi i do wiadczenia zwi zane z odbywan  podró . W prezentowanym 
badaniu, ograniczono si  do analizy trzech z nich: atrakcji turystycznych, hoteli i restau-
racji. Tymczasem inni badacze wykazywali ju  wielokrotnie, e tury ci s  grup  niejed-
norodn , zró nicowan  pod wzgl dem swoich zachowa  konsumenckich, potrzeb 
i oczekiwa . Na to zapotrzebowanie odpowiada tak e oferta Tripadvisor umo liwiaj ca 
sortowanie opinii swoich u ytkowników wed ug pewnych kryteriów. 

Praca mia a charakter pilota owy i analiz  obj to w niej jedynie 10 obiektów 
w ka dej badanej kategorii. Wykonuj c testy niezale no ci chi-kwadrat, uda o si  usta-
li , e oceny konsumenckie niektórych atrakcji turystycznych i restauracji, w odró nie-
niu od opinii na temat hoteli, s  powi zane z typem turysty. Okaza o si , e osoby po-
dró uj ce pojedynczo oraz z rodzinami, rzadziej wystawiaj  najwy sze oceny ni  pary 
i grupy przyjació .  

Oznacza to, e w dalszych badaniach nad segmentacj  turystów nale y uwzgl dni  
czynnik zwi zany z wspó towarzyszami podró y. Ponadto, wykazane wspó zale no ci 
uzasadniaj  kontynuowanie bada  w tym zakresie. Nale y ustali , co wp ywa na to, e 
niektóre z atrakcji turystycznych i restauracji postrzegane s  w sposób zale ny od typu 
klienta, a inne nie. Jednocze nie, ciekawym wydaje si  w czenie do rozwa a  pozosta-
ych elementów produktu turystycznego destynacji. Nale y te  przeprowadzi  podobne 

badania dla innych odwiedzanych przez przyjezdnych miejsc.  
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Differences in perceiving the attractiveness of Kraków’s tourist product in 
the opinion of tourists 

Abstract 

Internet has become one of the most important source of the information about the purchased 
products. It is not different in tourism, where the consumer electronic assessments are subjected 
to places worth seeing, accommodation facilities, catering services and in the end to whole desti-
nations. At the same time, great trust in online opinions make it possible to consider them as the 
important element of the impact on the popularity of the positions rated.  

The aim of the study was to demonstrate the differences in the perception of the elements of 
tourist product on the base of the type of a traveler arriving to Cracow. In the study chi-square 
independence tests were carried out, issued through the portal Tripadvisor.com for the most 
popular tourist attractions, hotels and restaurants by the tourists coming with their families, in 
pairs, with friends and alone. The results helped to determine that certain elements of the tourist 
offer of Cracow are universal (hotels), and the perception of some of the tourist attractions and 
catering facilities can be varied due to the circumstances of arrival. 

 
Translated by Szczepan Kosciolek 
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PRODUKTY TURYSTYCZNE ZWI ZKU GMIN 
KARKONOSKICH ORAZ ICH FINANSOWANIE W OPINII 

TURYSTÓW 

Streszczenie:  

Produkty turystyczne zaliczane do podstawowych czynników wp ywaj cych na migracje tury-
styczne, zaistnienie funkcji turystycznej miejscowo ci lub regionów. Stanowi  fundament zaspoka-
jania potrzeb turystów podczas destynacji turystycznych. Bez w tpienia produkty turystyczne 
przyczyniaj  si  do budowania presti u regionów, miejscowo ci turystycznych, wp ywaj  równie  
na funkcje spe niane przez dane obszary. Celem artyku u jest dokonanie ogólnej systematyki 
produktów turystycznych na obszarze funkcjonowania Zwi zku Gmin Karkonoskich oraz poznanie 
stanu wiedzy, opinii turystów w zakresie ich finansowania. Narz dziem badawczym jakie wyko-
rzystano na potrzeby zrealizowania badania by  kwestionariusz ankiety. Grupa reprezentatywna 
obejmowa a 120 osób przyjezdnych na obszar gmin zrzeszonych w Zwi zku Gmin Karkonoskich 
na terenie administracyjnym powiatu jeleniogórskiego.  

Wprowadzenie 

Produkty turystyczne zalicza si  do czynników warunkuj cych rozwój funkcji tury-
stycznych. W literaturze przedmiotu przedstawia si  liczne wyniki bada  empirycznych 
odnosz ce si  do rodzajów czy popularno ci produktów turystycznych w ród turystów. 
Zdecydowanie rzadsze s  wyniki bada  dotycz cych wiedzy, opinii turystów w zakresie 
finansowania produktów turystycznych na obszarach gmin, czy terenach dzia alno ci 
stowarzysze  zajmuj cych si  popularyzacj  turystyki, potencja u regionu. Powy sza 
przes anka zdecydowa a o wyborze tematu bada . Narz dziem badawczym wykorzy-
stanym na potrzeby przeprowadzania jest ankieta, któr  przeprowadzono w IV kwartale 
2016 roku. Artyku  sk ada si  ze wst pu, przegl du literatury, metodyki bada , analizy 
danych empirycznych oraz podsumowania.  

Przegl d literatury  

Produkty turystyczne od wielu lat stanowi  przedmiot zainteresowania wielu dys-
cyplin nauki, mi dzy innymi ekonomii, geografii turystycznej czy socjologii czasu 
wolnego. Na przestrzeni lat przeprowadzono bardzo liczne badania odnosz ce si  do 
krajoznawczych, ekonomicznych czy marketingowych aspektów zwi zanych z produk-
tami turystycznymi. Literatura przedmiotu: zarówno pozycje zwarte jak i artyku u nau-
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kowe w tym kontek cie jest bardzo zró nicowana i bogata. Wk ad wyników bada  
przedstawionych na amach niniejszego artyku u w kontek cie specyfiki finansowania 
produktów turystycznych na okre lonym obszarze nale y uzna  za istotny, cho  nie 
pionierski. Literatura przedmiotu, zarówno krajowa jak i zagraniczna przedstawia wy-
niki bada  empirycznych odnosz cych si  do wiedzy, opinii turystów w zakresie finan-
sowania produktów turystycznych na obszarze recepcji turystycznej. W literaturze 
przedmiotu potrzeba bada  w zakresie finansowania produktów turystycznych pozosta-
je zasadniczo w gestii strony poda owej. Dokonanie bada  w tym zakresie z punktu 
widzenia strony poda owej nale y uzna  za s uszne, bowiem gminy zrzeszone w 
Zwi zku Gmin Karkonoskich ukierunkowane na strategiczny rozwój produktów tury-
stycznych w regionie Karkonoszy s  zobligowane do przeprowadzania analiz s uszno ci 
rozwijania danych funkcji, produktów turystycznych - którego podstaw  jest ubieganie 
si  o finansowanie poszczególnych przedsi wzi  z ró nych róde . Zatem potrzeba 
poznania wiedzy, opinii turystów w zakresie finansowania przez omawiany zwi zek 
produktów turystycznych jest uzasadniona. 

Zwi zek Gmin Karkonoskich zosta  za o ony w 1992 roku. Na chwil  obecn  
(2016 rok) tworz  go karkonoskie gminy: Mys akowice, Kowary, Karpacz, Podgórzyn, 
Szklarska Por ba oraz Piechowice. Oprócz szeregu zada  komunalnych fundamentem 
dzia ania zwi zku jest wspólne promowanie turystyczne poszczególnych gmin jak 
i ca ego regionu Karkonoszy. Szereg podejmowanych dzia a  przez Zwi zek Gmin 
Karkonoskich dotyczy równie  projektowania, tworzenia i promowania produktów 
turystycznych na obszarze funkcjonowania. Bez w tpienia zakres tych czynno ci de-
terminowany jest pozyskiwaniem rodków na poszczególne dzia ania statutowe, a wi c 
równie  zwi zane z dzia alno ci  w sektorze turystycznym.  

Produkty turystyczne wywieraj  znacz cy wp yw na koniunktur  w ró nych dzie-
dzinach gospodarki, które bior  udzia  w organizacji i obs udze turystów (Kruczek, 
Walas, 2004). W literaturze przedmiotu bardzo cz sto podkre la si  unikalny charakter 
oraz bardzo du e zró nicowanie istniej cych na rynku produktów turystycznych (Alt-
korn, 1994). W praktyce przyjmuj  one form  kombinacji dwóch lub wi cej elementów  
(Middleton, 1996).  

W najprostszym rozumieniu produktem turystycznym mo e by  wszystko, co jest 
oferowane na rynku turystycznym celem zaspokojenia potrzeb konsumentów. Produk-
tem jest wi c ka da oferta turystyczna stanowi ca przedmiot rynkowej wymiany. Poj -
cie produktu turystycznego jest interpretowane bardzo wielorako. Jest nim zarówno 
jednostkowa us uga transportowa, noclegowa, ywieniowa oraz ca y pakiet ró nych 
wiadcze  nabywanych przez turyst  w formie kombinowanej ró nych us ug (Kwilecki, 

2013). Produkt turystyczny obejmuje ca y zespó  wiadcze  produktu z danego obszaru 
wraz z podstawow  ofert  walorów turystycznych, us ug handlowych czy bytowych. 
Sk adaj  si  na niego równie  udogodnienia rynkowe przyjmuj ce charakter nierynko-
wy: mi dzy innymi ochrona rodowiska, poczucie bezpiecze stwa (Medlik, 2010). 
Produktem turystycznym przyjmuj cym cechy kompleksowe jest równie  oferta imprez 
turystycznych np. wypoczynku w górach (Go embski, 2009). 

Produkt turystyczny mo e by  zdefiniowany jako pakiet sk adników materialnych 
oraz niematerialnych opieraj cych si  na mo liwo ciach sp dzania czasu w miejscu 
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recepcji. Pakiet jest postrzegany przez turyst  jako prze ycie dost pne za okre lon  
wysoko  ceny. Produktami turystycznymi s  wi c wszelkie dobra, us ugi: tworzone 
i nabywane w korelacji z wyjazdem poza miejsce sta ego zamieszkania: zarówno przed 
rozpocz ciem podró y, jak i w trakcie pobytu w miejscowo ci docelowej (Go embski, 
2009).  

Zgodnie ze stanowiskiem J. Kaczmarka, A. Stasiaka i B. W odarczyka produkt tu-
rystyczny nale y rozumie  jako cechuj cy si  integracj  zespó  oczekiwa , wra e  oraz 
korzy ci tworz cych bardzo trudn  do powtórnego powtórzenia kompozycj  trzech 
podró y: wyobra eniowej, rzeczywistej oraz zapami tanej. Okre laj  oni równie  pro-
dukt turystyczny jako zbiór u yteczno ci zwi zanych z migracjami turystycznymi, 
a wi c dost pnymi na rynku turystycznym dobrami, us ugami pozwalaj cymi na ich 
planowanie, odbywanie, prze ywanie, gromadzenie do wiadcze  ich dotycz cych 
(Kaczmarek, Stasiak, W odarczyk, 2009).  

Bior c pod uwag  bardzo du  liczb  definicji produktu turystycznego jest on kla-
syfikowany w uj ciu w skim, szerokim. Na podstawie powy szego produktem tury-
stycznym mo e by  sam obszar dzia alno ci Zwi zku Gmin Karkonoskich z szeregiem 
czynników wiadcz cych o atrakcyjno ci turystycznej jak równie  wiadczenie us ugi 
noclegowej w odrestaurowanym kompleksie hotelowo - konferencyjnym w Wojanowie.  

Poni ej zosta a przedstawiona klasyfikacja produktów turystycznych zaproponowa-
na przez Kaczmarka, Stasiaka i W odarczyka. Odnosi si  ona do produktów turystycz-
nych zidentyfikowanych na przestrzeni geograficznej wchodz cej w sk ad Zwi zku 
Gmin Karkonoskich.  

1. Produkt turystyczny jako rzecz, który mo e funkcjonowa  samodzielnie lub ja-
ko dodatek do poszczególnych produktów np. przewodniki turystyczne regionalnych 
wydawców np. serii Galileos z Jeleniej Góry. 

2. Produkt turystyczny jako us uga: dotyczy on pojedynczej us ug turystycznej. 
Takim przyk adem s  us ugi noclegowe w Karpaczu, us ugi gastronomiczne w Szklar-
skiej por bie czy sprzeda  pami tek na zamku Chojnik w Sobieszowie. 

3. Produkt turystyczny jako wydarzenie: mo e funkcjonowa  samodzielnie lub 
stanowi  sk adow  innego produktu turystycznego. Cechuje go du a spójno  tema-
tyczna, organizacyjna, konkretne umiejscowienie w przestrzeni i czasie. Typow  cech  
dla tego produktu jest wyj tkowo , niecodzienno  lub cykliczno  np. zjazd rogatymi 
saniami z prze czy Kowarskiej (Witczak, 2013). 

4. Produkt turystyczny jako impreza, który sk ada si  z komponentu kilku us ug 
lub pojedynczej us ugi oferowanej przez poszczególnych organizatorów turystyki 
w regionie. Przyk adem tego typu produktu mog  by  rajdy, wczasy. Imprezy tury-
styczne s  najcz ciej uto samiane z terminem jakim jest pakiet turystyczny.  

5. Produkt turystyczny jako obiekt: cechuje si  wyst powaniem jednej g ównej 
atrakcji turystycznej (us ugi) oraz kilku towarzysz cych skupionych w danym miejscu 
lub obiekcie. Tego typu przyk adem s  Sztolnie Kowarskie w dawnych kopalniach 
poszukiwawczych uranu. 

6. Produkt turystyczny jako szlak, który tworzony jest z wielu miejsc, obiektów 
tworz cych jedn  nadrz dn  ide  czon  za pomoc  wytyczonego szlaku np. Szlak 
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Dooko a Szklarskiej Por by docieraj cy do najwi kszych atrakcji turystycznych tego 
miasta. 

7. Produkt turystyczny jako obszar: jest to obszarowy, zdeterminowany prze-
strzennie (geograficznie) rodzaj produktu turystycznego. Innymi s owy jest to prze-
strze  wyró niaj ca si  konkretn  lokalizacj , któr  cechuje du a intensyfikacja walo-
rów turystycznych. Takim przyk adem jest bez w tpienia obszar administracyjny gmin 
zrzeszonych w Zwi zku Gmin Karkonoskich. 

Metodyka bada   

Turystyka jest dziedzin  naukow , której specyfika wymaga w a ciwego dostoso-
wania dost pnych narz dzi do problemu i celu badawczego.  

Poni ej podj to prób  zdefiniowania terminów zwi zanych z warsztatem badaw-
czym zrealizowanym na potrzeby niniejszego artyku u: metody, techniki i narz dzi 
badawczych. Metod  badawcz  okre la si  zastosowane w badaniu zabiegi instrumen-
talne i koncepcyjne zasadniczo obejmuj ce ca o  post powania badacza, które zmie-
rzaj  do rozwi zania okre lonych problemów naukowych. Technika badawcza to czyn-
no ci praktyczne uregulowane dyrektywami i zasadami post powania, które pozwalaj  
na zdobycie opinii, faktów, sprawdzalnych informacji. Zatem techniki bada  s  dzia a-
niami okre lonymi przez dobór odpowiednich metod, natomiast sposób ich realizacji 
uzale niony jest od podstawowych uwarunkowa  (Sztumski, 2005).  

Metod  badawcz  zastosowan  na potrzeby niniejszego opracowania jest metoda 
sonda u diagnostycznego (ankiety). Badania sonda owe swoim zakresem obejmuj  
zjawiska natury spo ecznej - równie  o problematyce istotnej dla turystyki. S u  one 
okre laniu poziomu wiadomo ci spo ecznej, dynamiki zmian zachodz cych zjawisk, 
ich tendencji jak równie  poznaniu pogl dów opinii okre lonej zbiorowo ci. Zatem 
chodzi to u zjawiska nieposiadaj ce instytucjonalnej lokalizacji, które obejmuj  swoim 
zakresem ca e spo ecze stwo. Niew tpliwie do takich zjawisk nale y zaliczy  kwesti  
wiedzy, opinii na temat finansowania produktów turystycznych na okre lonym obsza-
rze. Badanie sonda owe s u y wykryciu i ukazaniu atrybutów funkcjonalnych i struktu-
ralnych badanego zjawiska. Jak sama nazwa wskazuje opieraj  si  one na prawid owo 
dobranej próbie reprezentatywnej z ogó u populacji generalnej, któr  trudno okre li  
w sposób precyzyjny. Szczegó owe zdefiniowanie problematyki badawczej pozwala na 
zaw anie przedmiotowe i terytorialne przeprowadzanego badania: w tym przypadku 
byli to tury ci, którzy na miejsce recepcji wybrali gminy zrzeszone w Zwi zku Gmin 
Karkonoskich. Okre lenie problemu badawczego pozwala wi c u ci li  zasi g teryto-
rialny badanego zjawiska jak równie  na dokonanie wyboru prawid owej, funkcjonalnej 
próby celem szukania odpowiedzi na postawione cele badawcze (Dutkiewicz, 2001). 
Poziom rzetelno ci doboru próby wi e si  z mo liwo ci  tworzenia uogólnie , budo-
wanie teorii charakterystycznej dla danej populacji. Reprezentacja grupy badawczej w 
swoim zamierzeniu powinna stanowi  jak najwierniejsze odbicie struktury, poszczegól-
nych cech, elementów j  charakteryzuj cych (Babbie, 2008).  
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Ankieta jest jedn  z technik przeprowadzania wywiadu badawczego. Sk ada a si  
z 14 celowo zaprojektowanych i problematycznie u o onych pyta . W ankiecie zawarto 
zró nicowane rodzajowo pytania ze wzgl du na cel i rodzaj oczekiwanej odpowiedzi: 

1. Pytania wprowadzaj ce - s u  przygotowaniu respondenta do zagadnie , któ-
rych dotyczy kwestionariusz. Pytania wprowadzaj ce nie maj  charakteru dra liwego  
i szczegó owego. 

2. Pytania o wiedz  - kierowane do grup badanych wobec, których istnieje du a 
szansa uzyskania odpowiedzi na dany temat. Stosuj c pytania o wiedz  badany jest 
poziom uczestnictwa osoby ankietowanej w obszarach aktywno ci spo ecznej, kultural-
nej jak równie  determinantów wyboru gmin zrzeszonych w Zwi zku Gmin Karkono-
skich jako obszarów recepcji 

3. Pytania o motywy - ich celem jest ujawnienie czynników wp ywaj cych na 
sposób i charakter aktywno ci turystycznej, postrzegania okre lonego zjawiska przez 
respondenta. 

4. Pytania o opinie - odnosz  si  do sposobu postrzegania przez respondenta fak-
tów, zjawisk, procesów zwi zanych z problematyk  specyfikacji i finansowania produk-
tów turystycznych Zwi zku Gmin Karkonoskich. Intencja pyta  o opinie zwi zana jest 
z poznaniem subiektywnego zdania, motywów indywidualnego zachowania. Respon-
dent odpowiadaj ca na pytanie jest zobligowany posiada  odpowiedni  wiedz  w danej 
kwestii, mie  wyrobione zdanie oraz przejawia  ch  do ujawnienia swoich spostrze-
e . 

5. Pytania o fakty - w ród nich znajduj  si  pytania metryczkowe, które s u  ze-
braniu informacji i danych dotycz cych ycia respondenta jak równie  jego toczenia 
w wymiarze spo ecznymi demograficznym. 

Ankieta konstrukcyjnie by a przejrzysta, zrozumia a i precyzyjna. Proponowana 
i mo liwa liczba wariantów odpowiedzi zosta a zredukowana do minimum. Wi kszo  
pyta  ankietowych zosta a opracowana na zasadzie alternatywy zamkni tej. Oznacza to, 
e respondent zobligowany jest do udzielenia odpowiedzi w najprostszej, a zarazem 

naj atwiejszej w odbiorze formie. Alternatywa zamkni ta umo liwia a wskazanie tylko 
jednej odpowiedzi spo ród kilku mo liwych wariantów. W przypadku zastosowania 
wielocz onowej alternatywy istnieje konieczno  zachowania warunków poprawno ci 
celem zminimalizowania ryzyka zniekszta cenia wyników. Lista alternatyw w ankiecie 
zawiera a ca okszta t badanego zagadnienia umo liwiaj c ustosunkowanie si  ankieto-
wanego do pytania zarówno w wymiarze pozytywnym jak i negatywnych (zasada za-
chowania skrajno ci wypowiedzi). Zapobiegaj c ryzyku sugestii odpowiedzi w niektó-
rych pytaniach respondentowi zosta a zaproponowana kategoria udzielenia odpowiedzi 
na zasadzie: ,,inne - jakie…”. Tego typu pytanie zwi zane jest z kafeteri  pó otwart  
umo liwiaj c  subiektywne zdefiniowanie odpowiedzi.  

W ankiecie pojawi o si  ponadto pytanie wielo alternatywne, umo liwiaj ce udzie-
lenie odpowiedzi w formie wielokrotnego wyboru. Wielokrotno  wyboru opiera si  na 
rangowaniu, szeregowaniu proponowanych wariantów odpowiedzi.  

Zg biaj c zagadnienie w ankiecie zachowano logiczny porz dek przy pomocy in-
struktarzu pomini cia pytania, je eli w przechodzeniu do kolejnego pytania nie mia a 
miejsca korelacja w tkowa. Zasada zachowania logicznego porz dku s u y równie  
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zdefiniowaniu intencji, szczero ci ankietowanych na zasadzie wykrycia wykluczaj cych 
si  wariantów odno nie wskazanych odpowiedzi. Pytania zastosowane w ankiecie wza-
jemnie si  nie wyklucza y, natomiast opiera y si  na zasadzie stopniowania trudno ci. 

Na potrzeby badania sformu owano równie  dwie hipotezy badawcze, które zosta y 
poddane weryfikacji w zako czeniu opracowania. Przedstawiaj  si  one nast puj co: 

1. Poziom wiedzy turystów odno nie finansowania produktów turystycznych 
Zwi zku Gmin Karkonoskich nale y uzna  jako zadowalaj cy.  

2. Respondenci s  w stanie wskaza  podstawowe ród a finansowania produktów 
turystycznych Zwi zku Gmin Karkonoskich. 

Wyniki bada   

Pytania w kwestionariuszu ankiety odnosz ce si  bezpo rednio do wiedzy, opinii 
dotycz cej finansowania produktów turystycznych Zwi zku Gmin Karkonoskich by y 
poprzedzone pytaniami wprowadzaj cymi do owego zagadnienia i odnosi y si  przede 
wszystkim do rozpoznawalno ci i klasyfikowania produktów turystycznych na obszarze 
gmin zrzeszonych w owej organizacji regionalnej. Poni ej przedstawiono zakres uzy-
skanych odpowiedzi odnosz cych si  tylko i wy cznie do obszaru wiedzy, opinii bada-
nych dotycz cej finansowania produktów turystycznych funkcjonuj cych na obszarze 
recepcji jakim s  gminy zrzeszone w Zwi zku Gmin Karkonoskich.  

 
Rysunek 1. Finansowanie produktów turystycznych Zwi zku Gmin Karkono-

skich tylko i wy cznie ze rodków publicznych 
ród o: opracowanie w asne na podstawie otrzymanych wyników. 

Zgodnie z otrzymanymi wynikami przedstawionymi na rysunku 1 wnioskuje si , e 
zdaniem ankietowanych 62% uczestników badania produkty turystyczne Zwi zku Gmin 
Karkonoskich s  finansowane tylko i wy cznie ze rodków publicznych. Przeciwne 
stanowisko zosta o wyra one przez 32% ankietowanych. Pozosta e 18% nie wyrazi o 
swojego zdania w tej kwestii. 

tak 
62% 

nie 
32% 

nie wiem 
18% 
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Rysunek 2. Skuteczno  finansowania produktów turystycznych Zwi zku Gmin 

Karkonoskich w opinii turystów 
ród o: opracowanie w asne na podstawie otrzymanych wyników. 

Skuteczno  finansowania produktów turystycznych nale y rozumie  jako sukce-
sywne planowanie inwestycji finansowych w produkty turystyczne, zg aszanie, akcep-
towanie, pozytywn  realizacj  projektów czy ukierunkowanie rozwoju produktów tury-
stycznych w korelacji z potrzebami turystów.  

Poddaj c weryfikacji wyniki badania ankietowego zobrazowane na rysunku 2 
wnioskuje si , e jedynie w opinii 40% badanych system finansowania produktów tury-
stycznych Zwi zku Gmin Karkonoskich jest skuteczny. Przeciwne zdanie wyrazi o 30% 
ankietowanych. Co trzeci badany nie posiada  natomiast wiedzy w tej kwestii lub wy-
pracowanego zdania. 

 
Rysunek 3. Znajomo  poszczególnych róde  finansowania produktów turystycz-

nych Zwi zku Gmin Karkonoskich w opinii turystów 
ród o: opracowanie w asne na podstawie otrzymanych wyników. 

tak 
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Zgodnie z wynikami przedstawionymi na rysunku 3 wnioskuje si , e jedynie 60% 
ankietowanych turystów posiada szczegó ow  wiedz  odno nie szczegó owej specyfi-
kacji róde  finansowania produktów turystycznych Zwi zku Gmin Karkonoskich. W 
przypadku pozosta ych 40% uczestnicz cych w badaniu wiedza w tym zakresie jest 
ogólna.  

 
Rysunek 4. Umiej tno  wskazania przez badanych produktów turystycznych 

finansowanych przez Zwi zek Gmin Karkonoskich 
ród o: opracowanie w asne na podstawie otrzymanych wyników. 

Statutowe zadania Zwi zku Gmin Karkonoskich dotycz  mi dzy innymi dzia a  
maj cych przyczynia  si  do ochrony i promocji lokalnych walorów rekreacyjnych 
i turystycznych. Zgodnie z danymi zobrazowanymi na rysunku 4 wnioskuje si , e 96% 
ankietowanych jest w stanie wskaza  produkty turystyczne finansowane przez Zwi zek 
Gmin Karkonoskich z siedzib  w Bukowcu.  

 
Rysunek 5. Dominuj cy rodzaj produktów turystycznych na terenie Zwi zku 

Gmin Karkonoskich finansowany ze rodków publicznych 

ród o: opracowanie w asne na podstawie otrzymanych wyników  

zdecydowanie 
tak 
82% 

tak 
14% 

nie 
4% 
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Poddaj c weryfikacji dane badania ankietowego zauwa a si , e zdaniem 60% ba-
danych to obszar Zwi zku Gmin Karkonoskich jako ca o  jest finansowany ze rod-
ków publicznych (jako pakiet turystyczny). Zdaniem natomiast 40% badanych zakres 
finansowania jest bardziej ukierunkowany na konkretne produkt, poniewa  dotyczy 
imprez cyklicznych (15% wskaza ), obiektów (20% wskaza ) oraz szlaków (pozosta e 
5% wskaza ).  
 W opinii ankietowanych turystów w ich percepcji najbardziej charakterystycznym 
w zakresie finansowania unijnego produktem turystycznym Zwi zku Gmin Karkono-
skich jest kluczowa atrakcja Karpacza: drewniany, pochodz cy z Norwegii ko ció  
Wang. Pozostali ankietowani byli zdania, e finansowanie unijne dotyczy infrastruktury 
turystycznej (31% wskaza ) pa aców i ogrodów Kotliny Jeleniogórskiej (22% wskaza ) 
oraz imprez okoliczno ciowych (pozosta e 3% wskaza ).  
 Wnioskuje si , e skuteczne pozyskiwanie rodków unijnych na finansowanie pro-
duktów turystycznych Zwi zku Gmin Karkonoskich wyst puje w opinii 81% badanych 
turystów. Przeciwne stanowisko zosta o wyra one przez 14% badanych, pozosta e 5% 
respondentów nie wyrazi o zdania w tej kwestii. 

Zako czenie  

Produkty turystyczne Zwi zku Gmin Karkonoskich cechuj  si  bardzo du a ró no-
rodno ci . By y ju  kszta towane w okresie mi dzywojennym, kiedy to rejon Karkono-
szy by  bardzo spopularyzowanym i przestrzenne zagospodarowanym regionem tury-
stycznym. Potwierdzona zosta a pierwsza hipoteza badawcza, zgodnie z któr  poziom 
wiedzy turystów odno nie finansowania produktów turystycznych Zwi zku Gmin Kar-
konoskich nale y uzna  jako zadowalaj cy. Potwierdzono równie  drug  hipotez  ba-
dawcz , zgodnie z któr  respondenci s  w stanie wskaza  podstawowe ród a finanso-
wania produktów turystycznych Zwi zku Gmin Karkonoskich. Badanie o charakterze 
ogólnym stanowi rekomendacj  dla Zwi zku Gmin Karkonoskich odno nie postrzega-
nia finansowania przez ow  instytucj  produktów turystycznych w opinii przyjezdnych. 
Wyniki przeprowadzonego badania nale y uzna  za przydatne w dokonywaniu obiek-
tywnej oceny dzia a  Zwi zku Gmin Karkonoskich w kontek cie finansowania ró nych 
produktów turystycznych generuj cych atrakcyjno  turystyczn . Bez w tpienia bada-
nie wiedzy turystów w kontek cie finansowania poszczególnych produktów turystycz-
nych w obszarze du ej recepcji jak  s  poszczególne gminy Zwi zku Gmin Karkono-
skich pozwala na identyfikacj  postulowanych kierunków odnosz cych si  do kierun-
ków ich w regionie Karkonoszy.  
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Tourism products of the Union of the  Karkonosze Mountain Municipali-
ties  and their financing in the opinion of tourists 

Abstract 

Tourist products include basic determinants that influence on tourist and migrations. They 
try to meet the needs of all types of tourist in travel destination. There is no doubt that tourism 
products enhancing the prestige of places, tourist areas and impact on these areas. The purpose of 
this article is making specification of tourist products in the area of The Karkonose Union of 
Towns and Borough sand find out what is the tourists knowledge on financial issues of these 
products. Surveys were carried out using a questionnaire. A hundred The Karkonose Union of 
Towns and Boroughs on jeleniogórski district area visitors were included in the survey. 

 
Translated by Koroluk Rados aw 
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ROZWÓJ TURYSTYKI W MA EJ MIEJSCOWO CI – 
STRATEGIA, PROMOCJA, A ZASOBY TURYSTYCZNE 

Streszczenie  

 Celem pracy jest ocena na ile dzia alno  na rzecz rozwoju turystyki w ma ej miejsco-
wo ci idzie w parze z realnymi zasobami tego obszaru. Temat opracowano na przyk adzie wsi 
Kielcza w województwie opolskim. Na potrzeby pracy przeanalizowano strategi  rozwoju gminy 
Zawadzkie oraz dokumenty i foldery promocyjne wydawane przez gminne Centrum Informacji 
Turystycznej, Lokaln  Grup  Dzia ania „Kraina Dinozaurów” oraz inne lokalne organizacje 
turystyczne. Ponadto zinwentaryzowano wszystkie zasoby i walory turystyczne miejscowo ci 
Kielcza. Ostatecznie oceniono czy zasoby turystyczne s  promowane i opisywane w folderach, a 
je li tak, to jakie. Sprawdzono tak e co lokalne w adze robi , by turystyka w ma ej miejscowo ci 
mog a si  rozwija . 

Wprowadzenie 

Ma e miejscowo ci na ogó  nie budz  zainteresowania turystów, a tak e rzadko sta-
j  si  obiektem bada  turystycznych. Ka da miejscowo  posiada inny zbiór walorów 
turystycznych, st d te  ich atrakcyjno  b dzie ró na. Mo na jednak przypuszcza , e 
liczba zasobów ma ej miejscowo ci b dzie ograniczona, dlatego powinno si  szczegól-
nie rozwa nie nimi dysponowa . W zwi zku z tym, e turystyka jest znacz c  dziedzin  
gospodarki i wnosi wk ad w rozwój spo eczno-kulturowy w niniejszej pracy zbadano 
czy rozwój w przyk adowej ma ej miejscowo ci, w tym przypadku w Kielczy w woje-
wództwie opolskim, idzie w parze z rzeczywistymi zasobami. Oprócz skatalogowania 
wszystkich zasobów turystycznych zosta y przeanalizowane strategie i plany rozwoju 
rzeczonego obszaru. Sprawdzono tak e jak wygl da rozwój turystyki w Kielczy przez 
pryzmat materia ów promocyjnych, które walory s  w nich najbardziej eksponowane, 
a co pomijane.  

Analiza tego tematu oraz wypunktowanie mocnych i s abych stron prowadzonej po-
lityki turystycznej dotycz cej Kielczy mo e da  wskazówki mo liwe do wykorzystania 
przez inne podmioty. 

Kielcza to ma a wie  po o ona we wschodniej cz ci województwa opolskiego, 
przy granicy z województwem l skim. Le y na lewym brzegu rzeki Ma a Panew, jest 
otoczona polami, kami i lasami. Liczba mieszka ców wynosi 1899 (stan na 
31.03.2016 r.). Jest najmniejsz  miejscowo ci  gminy Zawadzkie. Pierwsze wzmianki 
na temat miejscowo ci pochodz  z dokumentów z okresu redniowiecza. Na przestrzeni 
lat zmienia a si  nazwa oraz w a ciciele wioski. 
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Przegl d literatury  

Strategie rozwoju 
Wi kszo  gmin w Polsce posiada strategie rozwoju. Ich tworzenie nie jest obliga-

toryjne, a niewywi zanie si  z celów w nich zawartych nie poci ga za sob  adnych 
konsekwencji. Strategia powinna by  skutecznym narz dziem w procesie rozwoju ob-
szaru, którego dotyczy. Dzi ki wyznaczeniu celów oraz zaplanowaniu dzia a  wszyst-
kie starania mog  by  bardziej efektywne. Ponadto strategia pozwala na lepsze gospo-
darowanie zasobami oraz rodkami finansowymi.  

Wyj tkiem nie jest tak e gmina Zawadzkie, w której znajduje si  miejscowo  
Kielcza, dla której zosta a utworzona „Strategia Rozwoju Gminy Zawadzkie na lata 
2007-2015”. Powsta a po to, by dok adnie wytyczy  cie k , któr  powinny i  w adze 
gminy oraz wszelkie podmioty znajduj ce si  na jej terenie. Dzi ki temu mo liwe jest 
pe ne wykorzystanie potencja u jakim dysponuje. W strategii znajdziemy zapewnienie, 
e jest ona „wynikiem kompromisu pomi dzy zainteresowanymi decydentami – w adz  

samorz dow , mieszka cami oraz podmiotami gospodarczymi”. St d mo na podejrze-
wa , e wszystkim zainteresowanym stronom powinno jednakowo zale e  na zrealizo-
waniu wyznaczonych planów. W Strategii wyznaczono 3 cele. Z perspektywy niniejszej 
pracy jeden z nich wydaje si  by  najbardziej interesuj cy: Wykorzystanie 
i wzmocnienie potencja u turystycznego i rekreacyjnego. Poruszenie kwestii turystyki w 
jednym z najwa niejszych celów wiadczy o tym, e jest to dziedzina szczególnie wa -
na dla decydentów.  
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Rysunek 1. Kielcza. Zagospodarowanie terenu 

ród o: opracowanie w asne 

Do tego ogólnego planu wyznaczono równie  cele operacyjne, które powinny pro-
wokowa  konkretne dzia ania w tym kierunku. Pierwszym celem operacyjnym jest 
budowa, przebudowa, remont oraz wyposa enie o charakterze inwestycyjnym obiektów 
turystycznych. Zaplanowano m.in. budow  i przebudow  cie ek rowerowych, budow  
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przystani i stanic kajakowych wzd u  rzeki, przebudow  budynku Kinoteatru 
w Zawadzkiem i zagospodarowanie terenu wokó  niego, utworzenie muzeum hutnictwa, 
budow  parku historycznego im. Wincentego z Kielczy, rewitalizacj  parku miejskiego, 
modernizacj  kompleksu sportowo-rekreacyjnego, hali widowiskowo-sportowej 
i basenu miejskiego, przygotowanie terenu pod miasteczko rowerowe 
„CYKLOCENTER” oraz utworzenie na bazie stawu oraz kana u hutniczego „Centrum 
Sportów Wodnych” wraz z budow  ci gu pieszo-rowerowego wzd u  kana u. 

Drugim celem operacyjnym jest podnoszenie jako ci us ug turystycznych. Gmina 
nakre li a sobie nast puj ce zadania: utworzenie Regionalnego Centrum Turystycznego 
„Dolina Ma ej Panwi”, wspó praca z biurami turystycznymi dzia aj cymi na terenie 
gminy, wspó praca z organizacjami pozarz dowymi na rzecz rozwoju turystyki i sportu, 
rozwój systemu terenowego oznakowania turystycznego oraz sieci informacji tury-
stycznej, utworzenie strony WWW w zakresie informacji turystycznej, utworzenie sys-
temów zwi zanych z promocj  produktów turystycznych i cyklicznych imprez sporto-
wych oraz rekreacyjnych, prowadzenie bie cego monitoringu na zapotrzebowanie 
us ug turystyki, promocja przedsi biorczo ci w zakresie rozwoju turystyki oraz wspie-
ranie i informowanie lokalnego sektora MSP w zakresie pozyskiwania rodków poza-
bud etowych na rozwój turystyki, a tak e wypracowanie sposobu porozumienia pomi -
dzy organizacjami, instytucjami i podmiotami prywatnymi w zakresie partnerstwa na 
rzecz rozwoju turystyki. 

Ostatnim celem operacyjnym jest promocja turystyczna gminy Zawadzkie. W ród 
zada  znajdziemy: przyj cie podstaw strategii, marki i znaku miasta „Moje Zawadzkie”, 
realizacja kampanii promocyjnych oraz wykreowanie pozytywnego wizerunku gminy, 
jako miejsca atrakcyjnego turystycznie. 

Niektóre z powy szych zada  zosta y oznaczone jako priorytetowe. Cele dotycz  
obszaru ca ej gminy Zawadzkie. Oznacza to, e wed ug w adz tak e w Kielczy nale y 
inwestowa  przede wszystkim w turystyk  aktywn  (budowa cie ek pieszych 
i rowerowych na terenie gminy, budowa przystani kajakowych) oraz walory kulturowe 
(budowa parku historycznego im. Wincentego z Kielczy). 

Strategia rozwoju to dokument planowania d ugookresowego – obowi zywa a 
w latach 2007-2015. Jej autorzy starali si  przewidzie  zasady wdra ania i monitoringu 
post puj cych prac. Uznano, e bezpo rednim wska nikiem wykonania strategii b dzie 
stopie  realizacji zaplanowanych zada , a wszelkie post py powinny by  dokumento-
wane. Urz d Miejski jako instytucja wdra aj ca program rozwoju zobowi za a si  do 
zbierania i udost pniania danych na temat post pów i przebiegu realizacji zada . Do-
datkowo mia  czuwa  nad spójno ci  ró nych dokumentów programowych reguluj -
cych dzia anie gminy. By atwo mo na by o oceni  post py prac do poszczególnych 
celów strategicznych opracowano wska niki monitoringu, s  to np. ilo  kilometrów 
powsta ych cie ek rowerowych, ilo  turystów czy liczba odwiedzin witryny tury-
stycznej. 

Lokalna Grupa Dzia ania Kraina Dinozaurów w Krasiejowie tak e wyda a strategi , 
w której przewidywane by y dzia ania na rzecz turystyki. Jednak w dokumencie nie 
okre la si  których miejscowo ci dotycz  powy sze plany, dlatego trudno stwierdzi  
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czy autorzy bior  pod uwag  jakiekolwiek inwestycje na terenie omawianej miejscowo-
ci.  

W Strategii Rozwoju Województwa Opolskiego na lata 2000-2015 turystyka 
w ogóle nie jest brana pod uwag . We wst pie dokumentu napisano, e region dysponu-
je atrakcyjnymi terenami do rozwoju turystyki, w szczególno ci agroturystyki, jednak w 
dalszej cz ci nie zapisano jakie dzia ania powinny zosta  podj te, by rzeczywi cie 
rozwija  t  ga  gospodarki.  

Materia y promocyjne 

Materia y promocyjne wydaj  si  by  niezb dne przy wszelkich próbach rozwoju 
turystyki na danym obszarze. Pozwalaj  wypromowa  najbardziej atrakcyjne obszary i 
walory turystyczne. Ich ilo  i jako  mo e wiadczy  o kondycji turystyki 
w konkretnym regionie.  

Urz d Gminy w Zawadzkiem w 2013 r. wyda  „Przewodnik po ko cio ach, ka-
pliczkach i krzy ach Gminy Zawadzkie”, który przedstawia wszystkie obiekty sakralne 
na terenie gminy. S  tam zaznaczone: ko ció , 2 cmentarze, 11 przydro nych krzy y 
i 2 kapliczki. 

Centrum Edukacji Le no-Przyrodniczej Nadle nictwa Zawadzkie s u y nie tylko 
uczniom i osobom zainteresowanym okolicznymi lasami, ale tak e turystom. Nadle nic-
two wyda o folder promuj cy wszystkie obiekty, które maj  s u y  zwiedzaj cym. 
Znajduje si  w nim informacja o zespole administacyjno-edukacyjnym w le nictwie 
Zarzecze. 

W jednym z folderów wydawanych przez LGD Kraina Dinozaurów mo na odna-
le  wzmiank  o Kielczy. Wioska jest przedstawiana jako jedna z najstarszych 
w okolicy. Autorzy opisuj  nast puj ce walory turystyczne Kielczy: ko ció  w. Bar-
t omieja, zabytkow  dzwonnic , cmentarz i kapliczk  z XIX w. i drewnian  chat . Do-
datkowo znajduje si  wzmianka, e z Kielczy pochodzi  Wincenty, autor hymnu „Gau-
de Mater Polonia”. Na do czonej do folderu mapie obszaru LGD obok nazwy miej-
scowo ci widnieje rysunek zabytkowej chaty. 

W folderze „Opolskie kwitn ce. Szlaki wodne” wydanym przez Urz d Marsza -
kowski zosta a opisana rzeka Ma a Panew. Kielcz  przedstawiono jako wie  z bogat  
histori , znan  g ównie z Wincentego, pó nobarokowego ko cio a parafialnego oraz 
zbiorowej mogi y powsta ców l skich. Na do czonej mapie zaznaczono równie  
przysta  kajakow  i pole biwakowe w Kielczy.  

Zasoby turystyczne Kielczy 

Kielcza posiada wiele zasobów turystycznych, jest ich wi cej ni  walorów, lecz 
przy odpowiednim zagospodarowaniu i wykorzystaniu one tak e mog  przekszta ci  si  
w atrakcje. Przewa aj  zasoby naturalne i kulturowe. Na podstawie prowadzonych 
w latach 2015-2016 bada  terenowych (Stefan 2016) powsta  dok adny opis wszystkich 
zasobów turystycznych omawianej miejscowo ci. 
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Najwa niejszym atutem s  walory naturalne, do których nale y nieska one powie-
trze. Kielcza jest oddalona od du ych o rodków miejskich, a droga g ówna nie biegnie 
przez centrum wsi. Dzi ki temu mieszka cy oraz potencjalni tury ci mog  cieszy  si  
spokojem, cisz  i czystym powietrzem. Zagro eniem dla czysto ci powietrza nie s  
tak e dzia aj ce niedaleko Zak ady Nitron w Krupskim M ynie oraz Huta „Andrzej” w 
Zawadzkiem, poniewa  w Kielczy przewa aj  wiatry zachodnie, co oznacza, e ewen-
tualne zanieczyszczenia przemieszczaj  si  w innym kierunku. Kolejnym wielkim bo-
gactwem s  kielcza skie lasy. Na terenie Kielczy przewa aj  lasy iglaste (najcz ciej 
sosna i wierk) (Jamrozik 2015). S siedztwo wody (rzeka Ma a Panew) i bogata szata 
ro linna sprawiaj , e tereny le ne s  dobrym miejscem do bytowania dziko yj cych 
zwierz t. Na terenach le nych wyst puj  du e ssaki owne: jele , daniel, sarna i dzik. 
Kielcza skie lasy obfituj  tak e w jagody, borówki i grzyby. Mimo braku wyznaczo-
nych cie ek dla pieszych i rowerzystów mieszka cy korzystaj  z uroków terenów 
le nych. Cze  lasów zalicza si  do Obszaru Chronionego Krajobrazu „Lasy Stobraw-
sko-Turawskie” Natura 2000. Przez miejscowo  przep ywa rzeka Ma a Panew, prawy 
dop yw Odry. Dolina Ma ej Panwi jest promowana na jedn  z najwi kszych atrakcji 
regionu – jest dobrym miejscem dla w dkarzy i osób, które wybieraj  aktywny wypo-
czynek nad wod . W rzece znajduje si  p ocie, leszcze i szczupaki. Koryto rzeki w 
wielu miejscach zachowa o swój naturalny bieg i nie jest regulowane. Meandry i natu-
ralne przeszkody w postaci przewróconych drzew s  wyzwaniem dla kajakarzy podczas 
sp ywów, a ponadto tworz  pi kny krajobraz. Przez wiosk  przep ywa jeszcze ma a 
rzeka Kieleczka. Nie ma ona znaczenia dla uprawiania kajakarstwa, jednak p yn c przez 
centrum miejscowo ci urozmaica krajobraz. Na obszarze Kielczy znjaduj  si  te  dwa 
stawy przeciwpo arowe, które s  jednym z ulubionych miejsc okolicznych w dkarzy. 
Tereny wzd u  stawów i Ma ej Panwi s  do  zadbane i pozwalaj  na spacery i wypo-
czynek. Przewa aj  tutaj widoki naturalne, bardzo malownicze, niezurbanizowane, 
gdzie dominuj  lasy, pola, ki i niezbyt g sta zabudowa wiejska. 

Kielcza dysponuje równie  wieloma zasobami kulturowymi. Do tych materialnych 
nale  przede wszystkim obiekty sakralne. Ko ció  parafialny w stylu pó nobarokowym 
powsta y w latach 1777-1779. wi tynia znajduje si  w rejestrze zabytków (A-1134/66) 
(Szulc 2009). We wn trzu ko cio a znajduj  si  obiekty wpisane do rejestru zabytków 
ruchomych (Ks.B.t.V-831/1-10.90): obraz olejny przedstawiaj cy m cze stwo 
w. Bart omieja z 2 po owy XVIII wieku oraz o tarz g ówny (XVIII/XIX w.), figury 
w. Piotra i w. Paw a z 1713 r, obraz Niepokalanego Pocz cia z ok. 1890 r., obraz 
w. Józefa, o tarz boczny, ambona i antyambona z chrzcielnic  z pocz tku XIX w., 

obrazy drogi krzy owej, szafa organowa oraz konfesjona . Zabytkiem s  równie  orga-
ny firmy Szlag&Sohne sprowadzone do wioski w 1889 r. (Szulc 2009). Na zewn trznej 
cianie ko cio a znajduje si  marmurowa tablica upami tniaj ca o nierzy poleg ych 

podczas I wojny wiatowej. W latach 1831-1832 obok ko cio a wybudowano dzwonni-
c . Aktualnie wisz  na niej 3 dzwony sprowadzone do wioski w 1957 r. U stóp dzwon-
nicy znajduje si  granitowy g az narzutowy z dat  „1804” oraz inskrypcj  „Non omnes 
morimur” („Nie wszyscy umrzemy”). Jest to pami tka po epidemii cholery, która spo-
wodowa a mier  wielu mieszka ców.  
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W 1804 r. ostatni z rodu Colonnów – Filip ofiarowa  parafii k  i sad. Na ich miej-
scu utworzono cmentarz. Zosta  oddany do u ytku w 1835 r. W centarlnym miejscu 
nekropolii znajduje si  grobowiec ks. Wajdy, którego budowl  zleci  sam zainteresowa-
ny. Na cmentarzu znajduje si  te  grób pi ciu mieszka ców wioski, którzy zgin li w 
Powstaniu l skim w 1921 r. pod Gór  w. Anny. 

Za cmentarzem znajduje si  niewysoki pagórek. Umowa darowizny z 1804 r. za-
strzega a, e nie wolno go narusza  ze wzgl du na warto  historyczn . Przez lata 
przyjmowano, e jest to pozosta o  po gródku obronnym. W ostatnim czasie powsta a 
jednak jeszcze jedna hipoteza, e kopiec jest kurhanem celtyckim. Dzi ki badaniom 
georadarem dowiedziono, e we wn trzu pagórka prawdopodobnie znajduje si  komora 
grobowa.  

Na terenie wioski znajduje si  11 krzy y przydro nych i 2 kapliczki. Niektóre z 
nich posiadaj  bogat  histori  i mog  stanowi  obiekt zainteresowania turystów. 

Wa nym zabytkiem Kielczy, wspominanym w wielu materia ach promocyjnych, 
jest zabytkowa chata. Drewniana budowla pochodzi z pocz tku XIX w. Od 1983 r. 
budynek jest w asno ci  Muzeum Wsi Opolskiej w Bierkowicach. Znajduje si  w nim 
cz  muzealna, w której mo na obejrze  dokumenty, zdj cia, narz dzia, ubrania i inne 
elementy dnia codziennego, które s  zwi zane z yciem Kielczan. 

W 2014 roku utworzono Izb  Geologiczn  i Izb  Historyczno- owieck . Tym sa-
mym kielcza ska le niczówka wesz a w sk ad cie ki edukacyjnej Centrum Edukacji 
Le no- Przyrodniczej. W pomieszczeniach znajduj  si  gabloty ekspozycyjne, 
w których mo na ogl da  eksponaty z zakresu geologii i paleobiologii z terenów Nadle-
nictwa. Wyeksponowane zosta y równie  mapy, dokumenty, publikacje dotycz ce tego 

terenu. 
Budynek dworca kolejowego powsta  w roku 1858. Mimo, e linia kolejowa relacji 

Opole – Tarnowskie Góry zosta a zlikwidowana, a budynek niszczeje to jednak w 2015 
r. znowu sta  si  punktem centralnym wioski. ódzka wytwórnia filmowa Opus Film 
wybra a kielcza ski dworzec jako plan do nakr cenia kilku scen do filmu „Wspomnie-
nie lata”. Niedaleko dworca mo na podziwia  ruiny zamku. Zamek i drewniany dworek 
pochodz  z ok. 1900 r.  
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Rysunek 2. Atrakcje turystyczne Kielczy 

ród o: opracowanie w asne 

Zasoby niematerialne bezsprzecznie tak e s  silnym punktem Kielczy. Dzieje si  
tak przede wszystkim dzi ki mieszka com, którym zale y na piel gnowaniu zwyczajów 
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i tradycji. Nale  do nich m.in. gwara l ska, silne wp ywy kultury niemieckiej, tradycja 
plecenia korony do ynkowej czy kroszonkarstwo. 

 W Kielczy odbywa si  sporo wydarze  kulturalnych: Festiwal „Gaude Mater 
Polonia – Wincety z Kielczy in memoriam”, do ynki gminne, koncerty muzyczne pod-
czas których wyst puj  miejscowi oraz przyjezdni arty ci. Z inicjatywy Stowarzyszenia 
im. Wincentego z Kielczy czasem odbywaj  si  spotkania z cyklu „spotkanie z cieka-
wym cz owiekiem”. Du  atrakcj  turystyczn  mo e by  te  fakt, i  z Kielcz  zwi zane 
s  dwie znane osoby: Wincenty z Kielczy (1200-1261) – zakonnik, kompozytor, kroni-
karz, autor hymnu „Gaude Mater Polonia” oraz ks. Józef Wajda (1849-1923) – pose  
oraz zas u ony dla kielcza skiej parafii proboszcz. 

Zako czenie  

Rozwój turystyki w ma ej miejscowo ci, w tym przypadku w Kielczy, jest pomija-
ny w strategiach i planach dotycz cych tego obszaru. Niewiele te  istnieje materia ów 
promocyjnych, które reklamowa yby walory turystyczne wioski. Walory takowe istniej  
i jest ich niema o, jak wynika z wcze niejszej inwentaryzacji.  

Podsumowuj c mo na zada  pytanie dlaczego lokalne w adze niewystarczaj co dobrze 
eksponuj  zasoby i walory turystyczne Kielczy? Dlaczego nie korzystaj  z bogactwa atrakcji 
i w ten sposób nie tworz  kolejnych miejsc pracy w sektorze turystyki? Ponad to rozwój 
turystyki mo e dobrze wp yn  na rozwój gospodarczy regionu. Z jednej strony w strate-
giach pojawiaj  si  has a dotycz ce inwestycji w turystyk , a z drugiej osoby odpowiedzial-
ne za turystyk  nie podejmuj  dzia a , by wype ni  swoje zadania. Nie s  podejmowane 
adne ruchy, które pozwoli yby na lepsze wykorzystanie tego, co jest. Nie inwestuje si  te  

w zasoby, które mog  by  potencjalnymi atrakcjami turystycznymi. Na wi kszo  pyta  nie 
uda o si  w trakcie bada  znale  satysfakcjonuj cej odpowiedzi. 

Warto poruszy  jeszcze jedn  kwesti  dotycz c  turystyki w ma ych miejscowo-
ciach. Czy jej rozwój rzeczywi cie jest potrzebny i po dany przez mieszka ców? 

Inwestowanie w sektor turystyki mo e przynie  dobre skutki ekonomiczne – powstan  
nowe miejsca pracy. Jednak do tej pory mieszka cy znajduj  zatrudnienie w innych 
sektorach, a nawet je li zajmuj  si  turystyk  to jest to ich praca dodatkowa (np. przed-
si biorcy prowadz cy wypo yczalnie kajaków pracuj  g ównie w sezonie maj – wrze-
sie  i zarobki nie pozwalaj  im utrzyma  si  przez ca y rok). Ponadto na lokalnym ryn-
ku pozostaje niewiele miejsca dla tych, którzy chcieliby dopiero zacz  zajmowa  si  
turystyk  – nie ma potrzeby rozbudowy bazy noclegowej, tworzenia kolejnych firm czy 
udogodnie  dla odwiedzaj cych. Z obserwacji wynika, e nag y nap yw turystów nie 
jest te  specjalnie wyczekiwany przez mieszka ców wioski. Przede wszystkim mog oby 
to zaburzy  ich codzienno . Silne poczucie wspólnoty i braterstwa najbardziej przy-
czyniaj  si  do piel gnowania historii, tradycji i zwyczajów. Obiekty, które s  postrze-
gane jako walory turystyczne dla mieszka ców s  miejscami codziennego u ytku, z 
którymi s  zwi zani od urodzenia. Dlatego pojawienie si  obcych ludzi, którzy zacz li-
by ka dy aspekt ich ycia analizowa  pod k tem atrakcyjno ci turystycznej mog oby 
zachwia  równowag .  

219



Agnieszka Stefan   

Rozwój turystyki posiada wiele zalet i bez w tpienia móg by by  szans  w rozwoju 
gospodarczym omawianego obszaru. Oczywi cie nie nale y te  pomija  potencjalnych 
zagro e . W adze nie dostrzegaj  potencja u turystycznego, co wynika z pomijania 
tematu w wa nych strategicznych dokumentach oraz dzia a . Czy mo e te zachowaw-
cze dzia ania w sferze turystyki s  celowe, bo rozwój turystyki zbyt mocno zachwia by 
równowag  w lokalnym spo ecze stwie? A mo e mamy do czynienia 
z charakterystycznymi dla modelu centrum-peryferia relacjami: rozwój i inwestycje 
dotycz  centrum (g ówna miejscowo  gminy) a peryferyjne wsie czekaj  na swoje 
lepsze czasy? Problem wymaga dalszych bada . 
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Development of tourism in a small towns/villages – strategy, promotion and 
tourist resources 

Abstract 

If we consider tourism as an important branch of economy, which plays its part in social and 
cultural development, small towns must proceed in a particularly cautious and thoughtful way, as 
their resources are quite limited. Aim of the study is to evaluate how small towns deal with this 
task, based on the example of Kielcza in Opole Voivodeship. In order to do this, the development 
strategy, promotional materials and other documents of Zawadzkie Gimna were analysed. More-
over, tourist resources and attractions of Kielcza were catalouged. All that was carried out to 
enable us to answer the following questions: Is tourism development related to actual tourist 
resources? Do promotional materials play a significant part in it? What is the relationship be-
tween the plans, promotion and tourist attractions? Advantages and disadvantages of the current 
tourist policy of Kielcza could provide essential hints, which could be used by other subjects. 

 
Translated by Katarzyna Baran 
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MOTYWY PRZYJAZDÓW POLAKÓW DO LWOWA I OKOLIC 
ORAZ RÓD A INFORMACJI TURYSTYCZNEJ 

Streszczenie  

Po przemianach, jakie nast powa y od roku 1989 w Europie Wschodniej znacznie zwi kszy  
si  indywidualny ruch turystyczny oraz pojawi a si  mo liwo  zwiedzania miejsc, które by y 
niedost pne w socjalizmie. Wiele takich miejsc kry y Kresy Wschodnie – terytoria dawniej nale-

ce do Rzeczpospolitej.  
Celem badania jest przedstawienie motywacji przyjazdu Polaków do Lwowa i okolic, a tak e 

wskazanie róde  informacji turystycznej, które oni wykorzystuj .  
Badanie, które zosta o przeprowadzone latem 2016 roku wykaza o, e wi kszo  responden-

tów przyjecha o do Lwowa w celu odwiedzenia zabytków zwi zanych z polsko ci . Prawie po owa 
ankietowanych (44%) zaznaczy a, e ich przodkowie pochodz  z Kresów Wschodnich. Ponad 60 
% turystów odpowiedzia o, e g ównych ród em informacji turystycznej jest Internet. Ponad 
po owa respondentów korzysta a z informacji od rodzin i znajomych, którzy ju  byli na Kresach 
na Ukrainie. Ni ej uplasowa y si  przewodniki w wersji papierowej oraz przewodnik (cz owiek) 
(38 %). 

Próba badawcza przedstawiona w tym artykule nie jest reprezentatywna, ale daje informacje 
na temat turystyki przyjazdowej Polaków do Lwowa i okolic. Na podstawie przeprowadzonego 
badania zasugerowano wskazówki dotycz ce rozwoju systemu informacji turystycznej dla tury-
stów kulturowych. 

Wprowadzenie  

Po rozpadzie Zwi zku Radzieckiego oraz transformacji ustrojowej, politycznej 
i gospodarczej pa stw Europy Wschodniej rozszerza si  geografia turystyki i zwi ksza 
si  ruch turystyczny. Wed ug wiatowej Organizacji Turystyki w XXI wieku turystyka 
sta a si  jedn  z najbardziej dochodowych ga zi gospodarki wiata. Indywidualny ruch 
turystyczny znacznie si  zwi kszy . W latach 90. XX wieku pojawi a si  mo liwo  
publikowania zakazanych wcze niej wspomnie  repatriantów i osób przesiedlonych, 
a Kresy Wschodnie mog y wej  w dyskurs publiczny. Zacz to odwiedza  obiekty, 
które w czasach radzieckich by y niedost pne, przywracano znaczenie wielu obiektom 
historycznym i kulturowym, wiele osób mog o podj  poszukiwania miejsc zwi zanych 
z przesz o ci  swoj  lub przodków (Banaszkiewicz, Graburn, Owsianowska, 2016). 

Na pocz tku XXI wieku przybiera na znaczeniu turystyka niszowa (Novelli 2005, 
Holets 2013). Turystyka zaczyna przechodzi  od modelu 3S (sun, sand and sea), czyli 
typowo wypoczynkowego, do modelu 3E (Entertainment – rozrywka, Excitement - 
ekscytacja, Education – edukacja). Motyw poznania zaczyna dominowa  w wyjazdach 
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turystycznych. W zaspokajaniu tej potrzeby pomagaj  organizacje turystyczne, centra 
i punkty informacji turystycznej, a tak e informacje znajduj ce si  na stronach 
i portalach internetowych. 

Przegl d literatury  

Problem zarz dzania i efektywno ci systemu informacji turystycznej jest aktualny 
na ca ym wiecie, gdzie si  rozwija turystyka. Informacja turystyczna jest narz dziem 
promuj cym atrakcje i produkty turystyczne. Problematyk  z tym zwi zan  podj li 
w swoich pracach Kruczek, Wa as (2004); Merski, Piotrowski (2008); Panasiuk (2010); 

 (2009),  (2012);  (2008). Przez badaczy zosta y 
tak e zaproponowane modele wyszukiwania informacji turystycznej (Fodness, Murray 
1997; Luo i inni, 2005). Jednak jest bardzo ma o bada  zwi zanych z dostosowaniem 
informacji turystycznej oraz us ug Centrów Informacji Turystycznej dla poszczególnych 
rodzajów turystyki. O wspó pracy organizacji pa stwowych i prywatnych w zakresie 
turystyki genealogicznej w Irlandii mo emy dowiedzie  si  w artykule M. Birtwistle 
(2013). 

Celem badania jest przedstawienie motywów wyjazdowych Polaków do Lwowa 
i okolic i wskazanie róde  informacji, z których korzystaj . Na tej podstawie autorka 
daje rekomendacje, wed ug których mo na udoskonali  system informacji turystycznej 
dla zwi kszenia przyjazdowego ruchu turystycznego Polaków na Ukrain . 

Informacja turystyczna 

Jak stwierdza Piwnik (1995) informacj  turystyczn  jest przedstawieniem 
jakichkolwiek danych, które interesuj  turyst . Mo e to by  informacja o bazie 
turystycznej oraz paraturystycznej (nocleg, gastronomia, komunikacja, informacja 
o propozycjach biur turystycznych i td.), a tak e o cechach leczniczych, klimatycznych, 
oraz innych elementach turystycznych. 

Gaworecki (1998) uwa a, e informacja turystyczna powinna zawiera  nie tylko 
informacj , ale tak e dzia alno , która pomaga efektywnemu przemieszczaniu si  
turystów. 

Wed ug Polskiej Organizacji Turystycznej (Gordon i inni, 2003) informacj  
turystyczn  trzeba rozumie  w trzech kontekstach: jako uporz dkowany zbiór danych 
dla organizatorów oraz konsumentów us ug turystycznych; jako system, który obejmuje 
sie  centrów i punktów informacji turystycznej; a tak e jako metodologi  gromadzenia, 
obróbki, sprawdzenia i dost pu danych. 

Informacja ma ca y szereg w a ciwo ci: powinna by  zrozumia a, dost pna, 
adekwatna dla podj cia decyzji, dok adna, sprawdzona i aktualna. Racjonalne podj cie 
decyzji wymaga przede wszystkim odpowiedniej ilo ci uzyskanej informacji. Jest to 
niezb dny element podczas przygotowania wyjazdu, w jego trakcie, a tak e po podró y. 
Informacja jest niezb dna dla wzbogacenia psychologicznego oraz intelektualnego 
rozwoju turystów. Potrzeba poznania i rozszerzenia wiatopogl du wzrasta po 
zaspokojeniu rz du innych podstawowych potrzeb (Kruczek, Walas, 2004). 
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Niezb dno  informacji turystycznej wyra ona jest w popycie na p atn  i bezp atn  
informacj , która jest niezb dna do podj cia decyzji o miejscu, czasie, typie, warunkach 
i okre leniu programu podró y turystycznej. Jest to tak e niezb dne dla efektywnej 
organizacji podró y i ogranicza spontaniczno  ruchu turystycznego. 

Dostarczenie informacji turystycznej do turystów jest ograniczone ich percepcj . 
Dlatego oprócz posiadania przemy lanej tre ci powinna ona by  odpowiednio 
zaprezentowana by zosta a odebrana przez turystów. 

W dzisiejszych czasach mo emy korzysta  z informacji tradycyjnej (za pomoc  
placówek turystycznych i pracowników podmiotów turystycznych), elektronicznej 
informacji (Internet, telewizja, radio) oraz uzupe niaj cej (przewodniki, prasa i inne) 
(Panasiuk 2010). Ilo  informacji ci gle zwi ksza si  wraz z powstaniem 
i udost pnieniem obiektów i walorów turystycznych. Jest ona towarem, bez którego nie 
mo e funkcjonowa  turystyka jako wa na ga  gospodarki wiata (Kowalczyk, 2000). 

Cz sta reorganizacja systemu zarz dzania turystyk  oraz niekompetencja 
niektórych osób, które podejmuj  decyzje na poziomie regionalnym oraz lokalnym s  
czynnikami, które powoduj  e system informacji turystycznej jest niepe ny 
i niestabilny. Dzi ki wykorzystaniu innowacyjnych metod zarz dzania i promocji 
mo na mie  pozytywny wp yw na rozwój turystyki i zwi kszy  ruch turystyczny 
(Merski, Piotrowski, 2008). 

Jednym z rodzajów turystyki, rozwój którego w du ym stopniu zale y od dost pu 
do informacji, jest turystyka genealogiczna oraz sentymentalna. Odpowiednie 
opracowanie strategii w zakresie informacji turystycznej dla tych typów turystyki 
doprowadzi do zwi kszenia ruchu turystycznego. 

Poj cie turystyki sentymentalnej oraz turystyki genealogicznej 

Turystyka sentymentalna formuje si  na podstawie dziedzictwa historycznego oraz 
kulturowego. Taki motyw turystyki realizuje si  poprzez wyjazdy w celu odwiedzenia 
kraju urodzenia i/lub dzia alno ci swojej lub przodków. Ten rodzaj turystyki szczególnie 
jest wa ny dla emigrantów, pozwala on by  w bezpo rednim kontakcie z krajem 
osobom, które s  poza jego granicami i realizuje wk ad w wiadomo  narodow , 
pozwala podtrzymywa  tradycje narodowe w obcym pa stwie, a tak e uczy  si  j zyka 
(Panasiuk, 2006). 

Globalizacja oraz uproszczenie procedur przekraczania granic u atwia rozwój tego 
rodzaju turystyki. Ludzie migruj  w celach zarobkowych, edukacyjnych i innych. 
A osobom, które emigrowa y lub zosta y przesiedlone w dawniejszym okresie czasu 
atwiej jest odwiedzi  kraj pochodzenia. Zwi kszenie d ugo ci ycia powoduje 

aktywno  seniorów, którzy w du ej mierze praktykuj  ten rodzaj turystyki. 
Analizuj c poj cie „sentyment” mo na powiedzie  e podró e sentymentalne s  

zwi zane z miejscami, do których turysta ma uczucie sympatii. Dotyczy to szczególnie 
miejsc kulturowych, historycznych, religijnych wa nych dla konkretnej grupy etnicznej. 
Polacy wyje d aj  na Kresy Wschodnie (terytoria, które w przesz o ci nale a y do 
Rzeczpospolitej) w celu odwiedzenia miejsc opisanych w polskiej literaturze: „ wite ” 
Mickiewicza, „Ogniem i mieczem” Sienkiewicza, „Sklepy Cynamonowe” Schulza 

223



Natalia Tomczewska-Popowycz   

i inne. Wyjazdy mog  by  tak e zwi zane z poszukiwaniem to samo ci poprzez 
odwiedzenie miejsc zwi zanych z wa nymi wydarzeniami narodu. Do tego odnosz  si  
miejsca urodzenia i dzia alno ci Wielkich Polaków, przywódców, pisarzy i innych 
(J drysiak 2008). 

Niektórzy badacze motywy turystyki sentymentalnej przypisuj  turystyce etnicznej 
(Mikos von Rohrscheidt, 2008). Ten autor definiuje zjawisko turystyki etnicznej jako 
podró e do kraju urodzenia lub pochodzenia w asnego lub bliskich osób, które 
mieszkaj  na stale poza tym krajem. 

W literaturze przedmiotu spotyka si  tak e okre lenie podobnego rodzaju turystyki 
„turystyka nostalgiczna” (nostalgic/nostalgia tourism). Dotyczy to uczucia t sknoty do 
Ojczyzny, w której osoba nie przebywa na stale (wed ug s ownika j zyka polskiego 
http://sjp.pwn.pl). Mo e to by  t sknota za miejscami zwi zanymi z dzieci stwem lub 
m odo ci .  

Turystyka genealogiczna jest nieco innym rodzajem turystyki. Jest ona zwi zana 
z odwiedzaniem archiwów, bibliotek oraz innych instytucji, gdzie znajduje si  
informacja genealogiczna, w celu badania drzewa genealogicznego. Ten rodzaj turystyki 
jest do  nowy w literaturze naukowej. Jedna z pierwszych osób, która opisa a ten 
fenomen jest Catherine Nash (2002). 

Po odkryciu informacji o przodkach tury ci mog  si  podj  poszukiwania miejsc 
zwi zanych z antenatami w rzeczywisto ci: miejsca zamieszkania, dzia alno ci, 
pochówku i inne. Taki rodzaj nazywa si  turystyk  korzeni (roots tourism) 
(Tomczewska-Popowycz, 2016). 

Turystyka sentymentalna i genealogiczna na Kresach Wschodnich na teryto-
rium Ukrainy 

Termin Kresy Wschodnie odnosi si  do terytoriów, które w przesz o ci nale a y do 
Rzeczpospolitej. Na tych terytoriach urodzi o si  i dzia a o wielu znanych Polaków: 
S owacki, Lem, Orzeszkowa, Zapolska, Schulz, Fredro i inni. Urodzili si  tam tak e 
znani królowie i przywódcy: ó kiewski, Koniecpolski, Sobieski i inni, a tak e znani 
profesorzy uniwersytetów i politechnik, arty ci i przedstawiciele duchowie stwa.  

Wydarzenia pierwszej i drugiej wojny wiatowej doprowadzi y do przesiedle  
Polaków ze wschodnich terytoriów. W rezultacie paktu Ja ta skiego z 1945 roku, 
a tak e przez zmian  granicy po wojnie, znaczna wschodnia cz  pa stwa polskiego 
wesz a do sk adu terytorium Litwy, Bia orusi i Ukrainy czyli w owych czasach do 
sk adu Zwi zku Radzieckiego. 

Wed ug danych Centrum Bada  Opinii Spo ecznej co siódmy pe noletni Polak ma 
korzenie na Kresach Wschodnich w linii prostej lub sam urodzi  si  na tych terytoriach 
(Hermann, 2012). To oznacza, e w Polsce mieszka oko o 4,5 mln osób wywodz cych 
sw  genealogi  z Kresów Wschodnich. W zwi zku z tym wiele Polaków czuje t sknot  
lub zwi zek z terytorium obecnej Ukrainy z powodu w asnego pochodzenia 
i wielowiekowej historii Polski, która toczy a si  na ziemiach kresowych. 

Na terytorium Kresów Wschodnich znajduje si  dziedzictwo kulturowe nie tylko 
narodu polskiego, ale tak e innych narodów: ydów, Ormian, Czechów, Niemców 
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i innych. To sprawia, e przestrze  ta ma predyspozycje do rozwoju turystyki 
sentymentalnej i genealogicznej, a tak e europejskich szlaków i produktów 
turystycznych. 

Przeprowadzenie Mistrzostw EURO 2012 w Polsce i na Ukrainie by o jednym z 
tych wydarze , które spowodowa o wspó prace w zakresie turystycznym tych dwóch 
pa stw, a tak e przyczyni o si  do zwi kszenia ruchu turystycznego (ryc. 1). Ostatnie 
wydarzenia polityczne na Ukrainie, a mianowicie konflikt zbrojny z Rosj , gwa townie 
zmniejszy y wielko  ruchu turystyki przyjazdowej. Jednak od bie cego 2016 roku 
sytuacja si  poprawia. Wed ug centrum informacji turystycznej we Lwowie 
najliczniejsz  grup  turystów zza granicy s  Polacy (http://www.touristinfo.lviv.ua/ 
uk/b2b/Tourist%20barometr/). Jest to zwi zane z blisko ci  po o enia, a tak e bogatym 
polskim dziedzictwem kulturowym na tych ziemiach. 

 
Rysunek 1. Ruch turystyczny we Lwowie w latach 2000-2015 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie danych z urz du statystycznego obwodu lwowskiego 
(http://www.lv.ukrstat.gov.ua/index.php) 

Do najwa niejszych zabytków we Lwowie mo emy zaliczy  Rynek wraz  
z zabytkowymi kamienicami i ratuszem, fragmenty murów obronnych, Wysoki Zamek, 
cmentarz yczakowski z cmentarzem Orl t Lwowskich, kaplica Boimów i wiele innych 
wa nych obiektów i miejsc dla Polaków. W okolicach Lwowa znajduje si  szlak 
turystyczny dawnych zamków i rezydencji „Z ota podkowa”. Na tym szlaku le y 
Olesko, gdzie urodzi  si  król Jan III Sobieski, w Z oczowie - jego rezydencja, 
a w Podhorcach okaza y pa ac Potockich.  

Autentyczno  i poszukiwanie to samo ci w turystyce 

Badania naukowców z Wielkiej Brytanii oraz Irlandii wykazuj , e tury ci którzy 
przyje d aj  z zagranicy w celu poszukiwania w asnych korzeni, cz sto robi  to ze 
wzgl du na poszukiwanie w asnej to samo ci (Basu 2004). Autentyczno  jest bardzo 
wa nym elementem takiego rodzaju podró y. S  to najcz ciej wyjazdy indywidualne  
i rozproszone w przestrzeni. Maj  one wp yw na zachowanie dziedzictwa kulturowego: 
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zamków, ko cio ów, zabytków i innych obiektów. Takie elementy przestrzeni s  bardzo 
wa ne dla autentyczno ci krajobrazu kulturowego. 

Dla tzw. turystów sentymentalnych jest wa ne eby przestrze  turystyczna 
odpowiada a temu co s yszeli oni od przodków, a tak e zapami tali z dzieci stwa. 
Osoby, które udaj  si  na Ukrain  w celu zobaczenia miejsc opisanych w literaturze 
pi knej lub historycznej oczekuj  autentyczno ci, krajobrazów przesi kni tych genius 
loci „przenosz cych” ich w czasie. Do takich miejsc mo na zaliczy  twierdz  
w Kamie cu Podolskim, znan  z „Ogniem i mieczem” Sienkiewicza, liczne nekropolie, 
gdzie s  pochowani Polacy, a tak e inne wa ne miejsca dla poszczególnych turystów. 
Najbardziej znanym odtworzonym obiektem jest cmentarz yczakowski we Lwowie 
wraz  
z cmentarzem Orl t Lwowskich. Cmentarz by  zniszczony po drugiej wojnie wiatowej, 
jednak po porozumieniu strony polskiej i ukrai skiej zosta  na nowo otwarty w 2005 
roku. Spoczywa na nim wiele znanych osób ró nych narodowo ci. W ród Polaków to: 
Zapolska, Konopnicka, Banach, Baczy scy i inni. Na Ukrainie zachowane s  tak e 
pomniki, wzniesione jeszcze przez I wojn  wiatow . Do najbardziej znanych nale y 
pomnik S owackiego w Krzemie cu z 1909 roku oraz pomnik Mickiewicza we Lwowie 
z 1904 roku. S  one znacz ce dla autentyczno ci krajobrazu kulturowego i wiadcz  
o historii zwi zanej z tymi terenami. 

Ka dy polski turysta kieruje si  indywidualnymi motywami przyjazdu do Lwowa. 
Znaczna cz  Polaków, jak by o ju  wspomniane wcze niej, ma pochodzenie kresowe. 
Barier  w rozwoju turystyki sentymentalnej jest sk pa baza informacyjna, która 
mog aby pomóc w wyszukiwaniu lub nakierowaniu do miejsc zwi zanych z przodkami. 

Metodyka bada   

W celu weryfikacji motywów wyjazdów Polaków do Lwowa i okolic oraz 
identyfikacji róde  informacji turystycznej, które oni wykorzystuj  zosta o 
przeprowadzone badanie ankietowe. Kwestionariusz ankietowy zawiera  dwadzie cia 
wariantów odpowiedzi z mo liwo ci  wskazania w asnego celu przyjazdu do Lwowa 
i okolic. Pytanie dotycz ce czerpania informacji turystycznej o obszarze tak e 
przewidywa o wskazanie w asnego ród a. Badanie zosta o przeprowadzone w sierpniu 
2016 roku we Lwowie. Przeanalizowano 76 poprawnie wype nionych ankiet. To nie jest 
reprezentatywna próba badawcza, jednak daje ona podgl d co do stanu poruszanej 
kwestii w tym artykule. 

Wyniki bada   

W przeprowadzonym badaniu po ow  respondentów stanowi y kobiety. Ponad 60 
procent osób ma wy sze wykszta cenie i aktywny status zawodowy (ryc. 2; 3). 
Najwi ksz  grup  wiekow  s  osoby pomi dzy 25 a 44 rokiem ycia (31%) oraz 
pomi dzy 45 a 64 rokiem ycia (29%). Znaczn  cz  podró nych stanowili seniorzy 
powy ej 64 roku ycia (21%). 
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Rysunek 2. Wykszta cenie respondentów 

ród o: Opracowanie w asne. 

Prawie po owa respondentów zaznaczy a w ankiecie, e ma pochodzenie z Kresów 
Wschodnich (44%). W pytaniu o cel przyjazdu do Lwowa mo na by o zaznaczy  trzy 
najwa niejsze cele. Zdecydowana wi kszo  zaznacze  przypada na odwiedzanie 
miejsc zwi zanych z polsko ci  (80%), a jedna pi ta zaznacze  nale y do poszukiwania  
i odwiedzania miejsc zwi zanych z rodzin  i przodkami. Jedna dziesi ta ankietowanych 
podejmowa a próby poszukiwania w asnej genealogii. W ród innych celów znalaz o si  
poznawanie Ukrainy, rozrywka oraz zainteresowania historyczne. 

 

 
Rysunek 3. Status zawodowy respondentów 

ród o: Opracowanie w asne. 

Internet jest najwa niejszym ród em informacji turystycznej dla respondentów 
(63%), na drugim miejscu plasuj  si  rodzina i znajomi, którzy ju  byli na Ukrainie 
(51%). Cz  turystów zaznaczy a, e wykorzystywali przewodniki w wersji 
drukowanej, a tak e informacje uzyskane od pilotów wycieczek (38%). 
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Zako czenie

Najwi cej turystów przyjecha o z Polski do Lwowa i okolic w celu zobaczenia
polskiego dziedzictwa kulturowego na tych terenach. Liczne zabytki Ukrainy
Zachodniej s niew tpliwym atutem do tworzenia markowych produktów turystycznych
dla Polaków. Najwa niejszym ród em informacji turystycznej jest Internet oraz
rodzina/znajomi, którzy ju byli na Ukrainie. Strony internetowe centrów informacji
turystycznej, a tak e inne portale turystyczne powinny zawiera tre ci w j zyku
polskim. Dobrze by oby, aby lokalne centra i punkty informacji mia y materia y
drukowane
w j zyku polskim do rozdania lub zakupu, eby pó niej zosta y one wykorzystane przez
osoby, którym b d polecone konkretne miejsca i obiekty na Ukrainie.

Oko o 20% turystów podejmowa o próby poszukiwania miejsc zwi zanych
z przodkami. Na ten moment nie funkcjonuje system wyszukiwania online, który
zawiera by baz genealogiczn . Taka wyszukiwarka pomog aby Polakom znale
informacj o przodkach, o miejscach zwi zanych z ich dzia alno ci czy pochówkiem
wpisuj c odpowiednie has o i zadaj c przedzia czasowy. Mo na to osi gn poprzez
wspó prac sektora pa stwowego, w tym archiwów i innych organizacji posiadaj cych
akta, a tak e prywatnego, czyli organizacji turystycznych. Cz osób pochodz cych
z Kresów znajduje si poza granicami Polski dlatego trzeba wzi pod uwag czynnik
wielokulturowy i wieloj zykowy u ytkowników. Oprócz tego na takiej platformie
warto zawrze informacje o miejscach znanych z literatury oraz historii, czyli miejscach
wa nych wydarze historycznych narodu, bitew, dzia alno ci znanych i Wielkich
Polaków.

Rozwój opisanych rodzajów turystyki w tym artykule b dzie sprzyja uaktywnieniu
gospodarczemu niedu ych miejscowo ci i wsi. Ludno rdzenna mo e sprzedawa
lokalne produkty: sery, mleko, jagody, warzywa, owoce i inne. Mo na stworzy lokalne
punkty informacji w celu propozycji us ug zwi zanych z przewozem, udzieleniem
informacji i pomoc poszukiwania korzeni i miejsc zwi zanych z przodkami.

Warto przej do wiadczenie Wielkiej Brytanii oraz Irlandii gdzie turystyka
genealogiczna i korzeni jest turystyk niszow wpisan do Strategii rozwoju turystyki
na pocz tku tego wieku (Birtwistle, 2013). Ukraina ma mo liwo zwi kszy
przyjazdowy ruch turystyczny, ale do tego potrzebna jest baza informacyjna, w tym
genealogiczna, dostosowanie przepisów korzystania z archiwów i bibliotek do potrzeb
cudzoziemców, a tak e umo liwienie dotarcia do miejsc odleg ych od g ównych arterii
drogowych.
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Motives of Poles’ trips to Lviv and it vicinity and sources of tourism
information

Abstract

Reforms after 1989 in Eastern Europe had impact on the increasing of individual tourist
flows, and its gave the opportunities of visiting places that were inaccessible in socialism. Many
such unavailable places were in The Eastern Borderlands - territories formerly belonging to the
Polish Republic.

The aim of the study is to present the motivation arrivals of Poles to Lviv and it vinicity, and
an indicate sources of tourist information, which they use. The survey, which was conducted in
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summer 2016 showed that the majority of respondents came to Lviv to visit historical sites associ-
ated with the Polish. Almost half of respondents (44%) indicated that they origin from the Eastern
Borderlands. More than 60% responded that the main source of tourist information is the Inter-
net. More than half of the respondents used the information from family and friends, who were
already in the Western Ukraine. Below ranked the guidebooks and Guides (38%).

The survey sample presented in this article is not representative, but it gives information
about the inbound tourism of Poles to Lviv and the surroundings. Based on the survey suggested
guidelines for the development of the tourist information system for cultural tourists.

Translated by Natalia Tomczewska-Popowycz
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KIERUNKI WYJAZDÓW NAUKOWYCH STUDENTÓW I 
NAUCZYCIELI AKADEMICKICH W RAMACH PROGRAMU 

ERASMUS 

Streszczenie 

Jednym z podstawowych priorytetów Procesu Bolo skiego jest mobilno  studentów oraz 
pracowników uniwersytetów. Najpopularniejszym programem wspierania mobilno ci jest pro-
gram Erasmus, dzia aj cy od 1987 roku. Zapewnia on mo liwo  wymiany dla studentów i pra-
cowników naukowych, a tak e wspiera proces wspó pracy uczelni krajowych z o rodkami zagra-
nicznymi. Przez lata ukszta towa y si  najpopularniejsze kierunki wyjazdów. Wynikaj  one 
z pozycji o rodków akademickich w rankingach, a tak e szeregu innych czynników, cz sto niefor-
malnych oraz spójnych z preferencjami jak przy turystyce rekreacyjnej. Celem niniejszego artyku-
u jest przegl d preferowanych kierunków wyjazdów naukowych. Analiza umiejscowiona zostanie 

w przedziale lat akademickich od 1998/1999 do 2013/2014. Wy onienie danych na podstawie 
raportów pozwoli równie  na podj cie próby poszukiwania pozanaukowych czynników wyboru 
kraju do wyjazdu. Z tej cz ci jednak wnioski w du ej mierze mog  mie  charakter subiektywny 
i generalizuj cy, trudno bowiem okre li  wspólne kryteria jakimi kieruj  si  osoby chc ce wyje-
cha  do innego o rodka akademickiego z podobnych przyczyn jak trudno tego dokona  w przy-
padku ka dego innego rodzaju turystyki. Determinant  tego jest indywidualizm jednostki i osobi-
ste preferencje, których poznanie wymaga obszernych bada  i analiz. 

 

Wprowadzenie 

Proces Bolo ski przyczyni  si  do zmiany spojrzenia na rozwój szkolnictwa wy -
szego. Oczywistym si  sta o, e tylko wspó praca na poziomie europejskim mo e si  
przyczyni  do wzrostu konkurencyjno ci tych o rodków akademickich wzgl dem 
uczelni ameryka skich. Taka konkluzja ponios a za sob  szereg wniosków zgodnie 
z którymi podnoszenie jako ci szkolnictwa wy szego nabierze znaczenia, wraz z umi -
dzynarodowieniem (Czerepaniak-Walczak, 2013). Efektem tego by o powstanie pro-
gramu Erasmus zainicjowanego przez Komisj  Europejsk . Od tego czasu studiowanie 
jak i rozwój naukowy pracowników uczelni nabra  nowego znaczenia. Mo liwym sta o 
si  znalezienie w o rodkach zajmuj cych znacz ce miejsca w rankingach wiatowych. 
Pojawi y si  mo liwo ci zdobywani nowych do wiadcze  i uchwycenia nowej perspek-
tywy na w asne rodowisko, poprzez wymiany zagraniczne.  
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Przegl d literatury – zmiany w systemie szkolnictwa wy szego 

Zasadnicze zmiany w funkcjonowaniu uczelni europejskich si gaj  1999 roku. Za 
spraw  Procesu Bolo skiego pa stwa europejskie podj y inicjatyw  ujednolicenia 
procesu kszta cenia i stworzenia w ten sposób szkolnictwa wy szego, które to b dzie 
konkurencyjne wobec uczelni ameryka skich. W wyniku spotkania ministrów 29 kra-
jów europejskich w dniu 19 czerwca 1999 roku w Bolonii, podpisana zosta a deklaracja 
bolo ska. Jej celem by o stworzenie Europejskiego Obszaru Szkolnictwa Wy szego 
(EOSW), poprzez realizacj  wyznaczonych zada  (Wolaniuk, 2010). Pierwszym z nich 
by o wprowadzenie porównywalnych dyplomów, a tak e uzupe nienie ich poprzez 
dodanie suplementu do dyplomu. Studia wy sze zosta y podzielone na dwa stopnie: 
studia licencjackiego pierwszego stopnia i studia magisterskie drugiego stopnia, a pó -
niej równie  studia trzeciego stopnia - doktoranckie. Wprowadzone zosta y punkty 
ECTS (European Credit Transfer System), s u ce do przedstawiania osi gni  studen-
tów. Jednym z zada  maj cych na celu popraw  jako ciow  szkolnictwa by o wspiera-
nie mobilno ci zarówno studentów i nauczycieli akademickich, jak równie  naukowców 
i pracowników administracji. Oczekiwana by a wi ksza wspó praca europejska oraz 
wspólne inicjatywy maj ce na celu podnoszenie jako ci szkolnictwa. Zak adana by a 
równie  promocja szkolnictwa europejskiego, ze szczególnym zwróceniem uwagi na 
szkolnictwo zawodowe oraz zintegrowane programy nauczania, a tak e szkole  i bada  
(Bobowski, Haberla, 2007). 

Wa n  rol  w procesie bolo skim odgrywa Komisja Europejska. Nie jest ona ni-
gdzie wymieniona w tre ci deklaracji ani te  nie podpisa a jej ale wspó uczestniczy 
w tworzeniu reform (Je , 2013). Niemniej jednak taka partycypacja podnosi rang  do-
kumentu i si  z jak  wp ywa on na rzeczywiste kroki podejmowane przez pa stwa. 
Podkre li  nale y równie , e ca a inicjatywa by a inspirowana przez sam  Komisj  
Europejsk . 

Na dzie  dzisiejszy liczba sygnatariuszy deklaracji bolo skiej wzros a do 49 pa -
stw, co istotne do grupy tej nale  równie  pa stwa pozaeuropejskie. Zgodnie z wyty-
czonym celem w marcu 2010 roku oficjalnie zosta o og oszone utworzenie Europej-
skiego Obszaru Szkolnictwa Wy szego. Kraje wdr aj  wspólnie uzgodnione reformy 
oraz monitoruj  ten proces. Co dwa lata odbywa si  spotkanie ministrów i na których 
powstaj  priorytetu w rozwoju EOSW, a tak e omawiane s  bie ce trudno ci wynika-
j ce z deklaracji. Najbli sze spotkanie odb dzie si  w 2018 roku w Pary u.  

Powo ane zosta y równie : Grupa Kontynuacji i Rada Procesu. Ich zadaniem jest 
koordynowanie procesu pomi dzy spotkaniami sygnatariuszy. W sk ad Rady Procesu 
wchodz  przedstawiciele krajów uczestnicz cych w procesie bolo skim oraz przedsta-
wiciele Komisji Europejskiej (Chmielecka, 2013). Takie dzia ania pokazuj , e proces 
bolo ski ma charakter ci g y i nie jest to pusta deklaracja, a ci g a praca na wytyczo-
nymi zadaniami. 

Jednym z kluczowych zada  ci gle doskonal cego si  EOSW jest wspieranie mo-
bilno ci. W tym celu powsta y programy finansowane przez Komisj  Europejsk  po-
zwalaj ce studentom na realizowanie cz ci programów studiów za granic . Taka mo-
bilno  nosi miano poziomej. Najbardziej popularna forma tej mo liwo ci to programy 
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studiów prowadzone wspólnie przez ró ne uczelnie – joint degrees. Realizacja taka 
mo liwa jest poprzez zawarcie umowy pomi dzy uczelniami, w ramach której wspólnie 
opracowywane s  programy nauczania i plany studiów. Czas studiowania na uczelniach 
partnerskich powinien by  porównywalny, a student w ramach takich studiów otrzymu-
je jeden wspólny dyplom oraz mile widziana jest wymiana wyk adowców pomi dzy 
uczelniami. W praktyce okazuje si , e najtrudniejsz  kwesti  jest wspólny dyplom. 
Regulacje prawne poszczególnych pa stw cz sto nie dopuszczaj  takiej mo liwo ci. 
Rozwi zywane jest to cz sto poprzez wydawanie dwóch dyplomów – z ka dej uczelni 
lub poprzez wydanie jednego dyplomu i stosownych certyfikatów z drugiej uczelni 
(Kra niewski, 2006).  

Istniej równie  inna opcja mobilno ci studenta, zak adaj ca wyjazd na uczelni  za-
graniczna po uko czeniu studiów pierwszego stopnia, zwi zana równie  cz sto ze 
zmian  kierunku studiów- jest to mobilno  pionowa. Za o eniem jej jest ró nicowanie 
kwalifikacji i lepsze dopasowanie przez to do rynku (Kra niewski, 2006). Z pewno ci  
takie rozwi zanie niesie za sob  szereg pozytywów, podkre li  jednak nale y, e studia 
drugiego stopnia s  studiami uzupe niaj cymi, a wi c dope niaj cymi wiedz  zdobyt  
na pierwszym stopniu. Taka zmiana kierunku w sposób oczywisty nie pozwoli na opa-
nowanie takiego obszaru wiedzy jak w przypadku kontynuacji tego samego kierunku na 
pierwszym i drugim stopniu studiów. 

Metodyka badania mobilno ci studentów i pracowników naukowych 

Mobilno  studentów i pracowników naukowych, zosta a umo liwiona dzi ki pro-
gramowi Erasmus. Powsta  on 15 czerwca 1987 z inicjatywy Komisji Europejskiej. W 
pierwszej fazie rozwoju „Europejski program dzia a  na rzecz mobilno ci studentów” 
za zadanie mia  wspieranie wspó pracy mi dzyuczelnianej. W ramach tego organizowa-
no wymian  dla studentów i naukowców, przydzielano stypendia indywidualne, a tak e 
tworzono we wspó pracy uczelni wspólne programy studiów i organizowano kursy 
intensywne. Od 1989 roku prowadzony by  pilota owy program punktowy ECTS (Eu-
ropejski System Transferu Punktów). W tych pocz tkach programu Erasmus uczestni-
czy o dwana cie krajów UE, a bud et na lata 1987-1995 wyniós  ok. 277 mln ecu. 
W drugiej fazie 1995-2000 Erasmus funkcjonowa  w ramach programu UE – „Socrates 
I” i nast pnie w latach 2000-2006 w ramach „Socrates II”. Najwi kszy nacisk by  po o-
ony na wymian  studentów. W tym czasie, a dok adnie w 1998 roku do programu 

przyst pi a równie  Polska. Natomiast w 2004 po ród krajów kandyduj cych znalaz a 
si  równie  Turcja i na ten moment liczba krajów uczestnicz cych wynosi a ju  31. 
W drugiej fazie, a wi c w latach 1995-2006 czny bud et programu wyniós  1,7 mld 
euro. Trzecia faza programu przypada na lata 2007-2013. W tym okresie Erasmus nale-
a  do Programu „Uczenia si  przez ca e ycie” uruchomionego przez Komisj  Europej-

sk . W tym okresie czny bud et na program wyniós  ok. 3 mld euro 
(http://www.erasmus.org.pl/, dost p: 2016).  

Od 2014 roku trwa program Erasmus + zaplanowany do 2020 roku. Przewidziano 
na niego bud et w kwocie 14,7 mld euro. Program ten stanowi po czenie wcze niej 
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realizowanych projektów: programu „Uczenie si  przez ca e ycie”, „M odzie  w dzia-
aniu, Erasmus Mundus, Alfa, Tempus, Edulink, a tak e programów wspó pracy 

w dziedzinie szkolnictwa wy szego z krajami uprzemys owionymi. Jako konsolidacja 
wcze niejszych do wiadcze  program Erasmus + zak ada równie  ambitne cele: 4 mln 
uczestników projektu, 2 mln studentów, 800 tys. nauczycieli akademickich, wyk adow-
ców, szkoleniowców, itp. korzystaj cych z projektu, zak adanych jest równie  25 tys. 
partnerstw maj cych na celu po czenie 125 tys. placówek zwi zanych ze szkolnictwem 
oraz w celach jest równie  utworzenie 150 sojuszy na rzecz umiej tno ci sektorowych 
i 150 sojuszy na rzecz wiedzy (http://erasmusplus.org.pl/, dost p: 2016). 

Program Erasmus podlega ci g emu monitorowaniu, a jego efekty s  przedstawiane 
w raportach tego programu jak i w bardziej ogólnych raportach Komisji Europejskiej.  
W niniejszym artykule przedstawiona jest analiza kierunków wyjazdów z Polski studen-
tów od roku akademickiego 1998/99 do 2013/14 oraz pracowników uczelni w tym sa-
mym okresie. Wcze niejsza analiza rozwoju programu Erasmus pozwala w wi kszym 
stopniu dostrzec zale no ci zwi zane z rosn c  popularno ci  wyjazdów jak i zmienia-
j cymi si  preferencjami wyjazdów. 

Wyniki - preferowane kierunki wyjazdów w ramach programu Erasmus 

Polscy studenci maj  mo liwo  uczestnictwa w programie Erasmus od roku aka-
demickiego 1998/1999. W tym pierwszym roku z takiej mo liwo ci skorzysta o 1426 
studentów. W wymienionym roku akademickim oraz w kolejnym do dyspozycji dla 
polskich studentów by o siedem krajów europejskich: Irlandia, Luksemburg, Niemcy, 
Portugalia, Szwecja, Wielka Brytania i W ochy. Najwi ksza popularno ci  cieszy y si  
Niemcy gdzie wybra o si  równo 500 studentów co stanowi ponad jedn  trzeci  
wszystkich wyjazdów. Powodów tego zjawiska mo na doszukiwa  si  w po o eniu 
granicznym oraz w systemie edukacji. J zyka niemieckiego uczy si  w Polsce 40% 
uczniów stanowi cych 2,1 mln osób (http://www.polen.diplo.de, dost p: 2016). Do roku 
akademickiego 2003/2004 w cznie preferencje studentów kszta towa y si  podobnie. 
Istotne jest, e sumaryczna ilo  osób decyduj cych si  na wyjazdy wzrasta a. W roku 
akademickim 1999/2000 z polskich uczelni w ramach programu Erasmus wyjecha o 
2813 osób, kolejno w nast pnym roku akademickim 2000/2001 -3691 osób, w roku 
2001/2002 - 4322 osób, w roku 2002/2003 – 5419 osób i w roku 2003/2004 – 6278 
osób. W prezentowanych latach niezmiennie najwi ksz  popularno ci  cieszy y si  
wyjazdy do Niemiec. Jednak rosn ca popularno  programu powodowa a, e tak e 
w przypadku innych kierunków ros a liczba wyje d aj cych studentów. Ewenementem 
jest Luksemburg, w przedstawionych latach tylko jedna osoba podj a si  takiego wy-
jazdu w roku akademickim 2000/2001. Prezentuj c ranking na rok akademicki 
2003/2004 do Niemiec wyjecha o 1870 studentów, kolejno do Francji 857, W och 481 
osób, do Wielkiej Brytanii 337 osób, Holandii 294 osoby, Szwecji 286, Portugali 222 
i do Irlandii 74. Francja znajduj ca si  na drugim miejscu w wyborach studentów z 
pewno ci  nie kusi przyjazno ci  j zykow . O Francuzach funkcjonuje wiele stereoty-
pów zwi zanych z tym, e cz sto nie tyle nie potrafi , ale te  nie chc  mówi  po angiel-
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sku. Ponadto studiowanie we Francji najcz ciej wymaga o znajomo ci równie  j zyka 
francuskiego, dopiero w 2013 roku wprowadzono na uczelniach francuskich j zyk an-
gielski. Proces ten nie nale a  do prostych, grono polityków sprzeciwia o  
si  tym zmianom chc c zachowa  dzi ki j zykowi swoj  wyrazist  to samo  kulturo-
w . Jednak argumenty mówi ce o konieczno ci podnoszenia konkurencyjno ci uniwer-
sytetów na arenie wiatowej przewa y y nad wygran  j zyka angielskiego (Newsweek, 
2013). Natomiast z perspektywy turystycznej to bezsprzecznie Francja pozostaje wia-
towym liderem. W corocznym raporcie Generalnej Dyrekcji ds. Konkurencyjno ci 
(DGCIS) ministerstwa gospodarki i Banku Francji podkre lana jest atrakcyjno  tego 
kraju na arenie wiatowej. By  mo e to jest jeden z wa niejszych powodów determinu-
j cych decyzje studentów (http://wyborcza.pl) Podobnie w przypadku W och mo na 
tutaj upatrywa  si  pobudek czysto turystycznych. Na co wskazuje chocia by lista Best 
in Travel 2017, tworzona przez Lonely Planet, jedno z w oskich miast plasuje si  tam 
na 6 miejscu (https://www.lonelyplanet.com, dost p: 2016). We wcze niejszych latach 
W ochy równie  by y doceniane w s ynnych przewodnikach turystycznych Lonely 
Planet. Bezsprzecznie zatem jest to cz sty kierunek turystyczny i by  mo e i takim 
kryterium kieruj  si  równie  studenci. W pierwszej trójce znajdowa a si  równie  
Wielka Brytania, popularno  w wyborze tego kraju wynika z presti u uczelni wy -
szych jak równie  i z obowi zuj cego j zyka angielskiego. Wynika to z tego, e ci gle 
istniej problem z j zykiem wyk adowym na uczelniach publicznych, wybieraj c kraj 
angloj zyczny automatycznie student ze znajomo ci  j zyka angielskiego pozbywa si  
bariery komunikacyjnej i to zarówno w kwestiach formalnych jak i w codziennym 
funkcjonowaniu (Kra niewski, 2006). 

W kolejnych latach przed studentami pojawiaj  si  nowe mo liwo ci co do kierun-
ków wyjazdów. Pierwsi studenci wyje d aj  do Islandii, na Litw , otw , Malt ,  
do Norwegii, Rumuni, S owacji, S owenii, Turcji i na W gry oraz do Luksemburga. 
Rok akademicki 2004/2005, 2005/2006 oraz 2006/2007 to lata w których to studenci 
podejmowali tylko wyjazdy celem studiowania. Od roku 2007 Erasmus umo liwi  rów-
nie  wyjazdy na praktyki do zagranicznych przedsi biorstw i instytucji. Wraz pojawie-
niem si  nowych krajów gdzie mo na wyje d a  wzros a równie  liczba studentów, 
którzy z programu Erasmus skorzystali. redni przeci tny przyrost z roku akademickie-
go na rok akademicki wynosi  939 osób. Natomiast w roku 2004/2005 przyrost ten by  
rekordowo wysoki i wynosi  2110 osób. Wraz z pojawieniem si  nowych krajów nie 
zmala o jednak zainteresowanie wyjazdem do Niemiec, a wr cz przeciwnie, w roku 
2006/2007 na taki wyjazd zdecydowa o si  2384 osoby na 11219 wszystkich wyje d a-
j cych studentów, to ci gle warto  rosn ca w odniesieniu do poprzednich lat i ten trend 
do roku 2007/2008 jest niezmienny. Na drugim miejscu niezmiennie pozosta a Francja, 
a na trzecim W ochy. Na czwartym miejscu znalaz a si  tym razem Wielka Brytania 
Portugali, gdzie wyjecha o 478 osób, kolejno Szwecja z wynikiem 373, wzros a pozycja 
Turcji w porównaniu do innych krajów, gdzie pojecha o 191 osób, na kolejnym miejscu 
znalaz a si  Irlandia, któr  wybra o 167 studentów, S owacja z wynikiem 160 osób, 
Norwegia 154 osoby, Litwa 120, W gry 109, S owenia 101, otwa 42, Rumunia 24, 
Islandia 14 i Malta 9, natomiast do Luksemburga nie pojecha a ani jedna osoba. 
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Rok akademicki 2007/2008 jak ju  wspomniano otwiera przed studentami nowe 
mo liwo ci. Ch  zdobycia do wiadczenia zawodowego spowodowa a przyrost liczby 
wyjazdów w odniesieniu do poprzedniego roku o 1635 osób i wi cej tak wysokich przy-
rost, z roku na rok si  nie powtórzy . W kolejnym roku akademickim przyrost wynosi  
548 osób, a w roku 2009/2010 wynosi  619 osób. Po znacz cym przyro cie osób wyje -
d aj cych w roku akademickim 2007/2008 zarówno na praktyki jak i na zagraniczne 
uniwersytety, kolejne lata mog y przynie  zainteresowanie ze wzgl du na kryzys. Spa-
dek zaufania do podmiotów gospodarczych ale i obawa przed nieuchronn  globalizacj , 
która tyle co pozytywów mo e przynie  i negatywów spowodowa o, e niepokój po-
jawi  si  w ró nych obszarach nie tylko ycia gospodarczego ale i równie  spo ecznego. 
Przeciwdzia anie kryzysowi spowodowa o powi kszanie si  nierówno ci dochodowych 
w wielu spo ecze stwach. Efektem tych nierówno ci jest zwi kszenie wydatków so-
cjalnych przez pa stwa, za które to w przysz o ci b d  musieli zap aci  podatnicy. 
Najcz ciej koszt ten zostaje ukryty w podatkach po rednich, co dotyka bud etu osób  
o rednim i niskim poziomie dochodów. Nierówno ci dochodowe mierzone wspó czyn-
nikiem Giniego w ostatnich 20 latach pog bi y si  o 10%. W Europie najbardziej wi-
doczny przyrost wspó czynnika dostrzegalny by  w Szwecji, Finlandii i w Niemczech 
(Owsiak, 2014). Problem ten dotkn  zatem jeden z najbardziej popularnych krajów  
na wyjazdy w ca ym badanym okresie - Niemcy. 

Rosn ce zainteresowanie programem Erasmus potwierdzone jest danymi dotycz -
cymi wszystkich zrealizowanych wyjazdów do ko ca roku akademickiego 2013/2014, 
a wi c prze rozpocz ciem programu Erasmus +. Na przestrzeni ca ego badanego okresu 
z mo liwo ci wyjazdu skorzysta o 155 092 studentów. Najwi cej studentów wyjecha o 
do Niemiec 30296, nast pnie do Hiszpanii 20727, kolejno do Francji 15116, nast pnie 
do W och 12707, Portugalii 9085, Wielkiej Brytanii 8671, Danii 6572, Belgii 6142, 
Holandii 5856, Finlandii 4793, Szwecji 4407, Czech 4327, Turcji 3925, Grecji 3909, 
Austrii 3547, S owacji 2146, na W gry 1842, do Norwegii 1820, Irlandii 1489, S owe-
nii 1376, Bu garii 1359, na Litw  1270, na otw  583, Rumuni  539, Cypr 530, Estoni  
508, Malt  498, Chorwacj  453, Szwajcari  314, Islandi  224, Luksemburg 37 oraz do 
Liechtensteinu 24.  

Tabela 1. Najpopularniejsze kraje do wyjazdów, wybierane przez studentów (S) i 
nauczycieli akademickich (N) w wybranych latach akademickich 

 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 
 S N S N S N S N S N S N S N S N 

Niemcy 2329 387 2384 383 2466 486 2237 638 2129 606 2023 660 2228 790 2374 769 
W ochy 824 178 881 220 1047 287 1149 392 1208 358 1212 442 1326 530 1426 626 
Wielka 

Brytania 

567 72 627 85 727 203 742 243 782 256 783 301 801 282 807 342 

Francja 1116 186 1188 185 1210 252 1183 276 1226 274 1134 351 1253 408 1191 394 
ród o: opracowanie w asne, na podstawie: http://www.erasmus.org.pl/. 
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W przypadku pracowników naukowych pierwsze wyjazdy pojawi y si  tak jak w 
przypadku wymian studenckich – w roku akademicki 1998/1999. Ponadto liczba aka-
demików wyje d aj cych za granice jest mniejsza, co jest adekwatne do obecnego 
kszta tu szkolnictwa wy szego. Zgonie z danymi OECD w 2013 roku, a wiec na koniec 
badanego okresu na jednego nauczyciela akademickiego przypada o rednio 17 studen-
tów (OECD, 2013). Jest to wynik zani ony wzgl dem dzisiejszej sytuacji uczelni wy -
szych, które w ostatnich latach prowadzi y polityk  przyjmowania coraz wi kszej liczby 
studentów. Ponadto sam proces, w którym zosta o to dokonane, by  bardzo gwa towny 
co doprowadzi o do szeregu negatywnych skutków, takich chocia by jak obni enia 
jako ci kszta cenia na uczelniach wy szych (Stankiewicz, 2015). Przez ca y program 
Erasmus – do rozpocz cia Erasmus + wyjecha o 40135 pracowników polskich uczelni. 
Preferencje wyboru miejsc na wyjazd s  bardzo podobne jak u studentów, gdzie na 
pierwszym miejscu w podsumowaniu ogólnym znajduj  si  Niemcy, na drugim Hiszpa-
nia a na trzecim W ochy i na czwartym Francja. Determinanty wyboru tych krajów 
mog  by  podobne jak w przypadku wyjazdów studenckich, tj. walory turystyczne, 
blisko  o rodka zagranicznego, przyjazne otoczenie pozwalaj ce na szybk  aklimaty-
zacj  czy ma a bariera j zykowa. Istotnym czynnikiem wp ywaj cym na podj cie decy-
zji o wyje dzie naukowym jest równie  presti  uczelni wy szych. W wiatowych ran-
kingach znajduj  si  uczelnie z Wielkiej Brytanii, która jest ch tnie wybierana zarówno 
przez studentów jak i pracowników, równie  uczelnie z najbardziej popularnych Nie-
miec, Szwecji, Francji, Holandii, Szwajcarii, Belgii oraz Finlandii (World University 
Rankings, 2015-2016). 

Zako czenie 

Wyjazd studenta na wymian  zagraniczn  czy pracownika uczelni w celu rozwoju 
naukowego, w pierwszym odczuciu w najwi kszym stopniu powinien by  determino-
wany mo liwo ciami wynikaj cymi z funkcjonowania na zagranicznych o rodkach 
akademickich. Dane dotycz ce najbardziej popularnych kierunków wyjazdów obu tych 
grup w pewnym stopniu potwierdzaj  takie za o enie. Od pocz tku programu Erasmus, 
a  do uruchomienia programu Erasmus + najwi ksz  popularno ci  cieszy y si  wyjaz-
dy do Niemiec, W och, Wielkiej Brytanii i Francji. Za wyj tkiem W och ka dy z tych 
krajów ma wysoko cenione uczelnie w skali wiatowej wg. World University Rankings 
2015-2016. Trzeba jednak pami ta , e oprócz ycia zwi zanego ze wiatem akademic-
kim istotne s  równie  inne sfery ycia. St d te  pojawia si  refleksja na ile walory 
turystyczne mog  wp ywa  na podejmowane decyzje. W przypadku ciesz cych si  
popularno ci  W och czy Francji trzeba pami ta , e s  to bardzo popularne o rodki 
turystyczne. Tak wi c w swoich decyzjach zarówno studenci jak i pracownicy mog  
bra  równie  pod uwag  oprócz wymienionych walorów turystycznych, kwestie zwi -
zane z kultur  danego kraju, swoje umiej tno ci j zykowe, a tak e ch  poznania miejsc 
które ciekawi  czy te  inne indywidualne preferencje. Niemniej jednak sukcesem pro-
gramu Erasmus jest to, e w znacz cej wi kszo ci wybierane s  te kraje gdzie s  presti-
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owe uczelnie, jednak i tam mo e towarzyszy  przy wyborze decyzji inny subiektywny 
czynnik. 
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Destinations of research trips of students and teachers as part of the Eras-
mus program 

Abstract 

One of the main priorities of the Bologna process is the mobility of students and university 
employees. The most popular program to promote mobility is pro-grams Erasmus, operating 
since 1987. It provides exchange opportunities for students and great-scientific employees, and 
supports the process of cooperation between universities and national centers play-tronic. Over 
the years they shaped the most popular directions of travel. They result from the position of uni-
versities in the rankings, as well as a number of other factors, often informal and consistent with 
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the preferences as for recreational tourism. The purpose of this article is to review the preferred 
direction of travel research. The analysis will be placed between academic years from 1998/1999 
to 2013/2014. The emergence of data on the basis of reports will also make attempts to find 
a non-scientific factors to choose the country to leave. With this part, however, the conclusions to 
a large extent can be subjective and sweeping, it is hard to define common criteria which are 
guided by people who want to go to another academic center for similar reasons as it is difficult 
to do this with any other kind of tourism. Determinant of this is individualism individual and 
personal preferences, which requires extensive knowledge of research and analysis.  

 
Translated by Wioleta Gawe  
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TURYSTYKA BIZNESOWA JAKO CZYNNIK 
ODDZIA YWANIA NA ROZWÓJ REGIONU 

Streszczenie  

Artyku  stanowi omówienie wybranych aspektów turystyki biznesowej. W pierwszej cz ci au-
torka prezentuje teoretyczne rozwa ania dotycz ce poj cia turystyki biznesowej, wymienienia jej 
cechy i systematyk . W kolejnej cz ci artyku u autor omawia wybrane elementy, które maj  
znaczenie dla infrastruktury turystyki biznesowej w Polsce, ze szczególnym zwróceniem uwagi na 
baz  hotelow . W ostatniej cz ci autor prezentuje cechy miasta Krakowa, które mog  wiadczy  
o jego atrakcyjno ci jako miejsca docelowego dla organizatorów i uczestników turystyki bizneso-
wej. Celem artyku u jest prezentacja teoretycznych aspektów turystyki biznesowej oraz wskazanie 
jej mo liwego wp ywu na rozwój regionalny na przyk adzie miasta Krakowa. 

Wprowadzenie  

Turystyka biznesowa w ostatnich latach sta a si  coraz tematem coraz wi kszej 
liczby analiz oraz rozwa a . W dobie globalizacji, rozwini tej komunikacji i mo liwo-
ci szybkiego przemieszczania si  wzrasta konkurencja w ród miast i regionów, b d -

cych potencjalnymi miejscami docelowymi dla organizatorów i uczestników turystyki 
biznesowej, dlatego tak wa ne jest aby w adze samorz dowe i przedsi biorcy dzia aj cy 
na danych obszarach prawid owo rozumieli poj cie turystyki biznesowej i potrafili 
identyfikowa  szanse i zagro enia wynikaj ce z mo liwo ci realizacji ró nych form 
wybranego rodzaju turystyki. 

Celem artyku u jest prezentacja teoretycznych aspektów turystyki biznesowej oraz 
wskazanie jej mo liwego wp ywu na rozwój regionalny na przyk adzie miasta Krako-
wa. 

Przegl d literatury – Próba teoretycznego uj cia terminu turystyka bizne-
sowa  

Turystyka jako przedmiot bada  wielu dziedzin nauki 

Turystyka jest przedmiotem zainteresowania badaczy zajmuj cych si  wieloma 
dyscyplinami nauki, poniewa  jest zjawiskiem wielowymiarowym, którego charaktery-
styka obejmuje aspekty psychologiczne, spo eczne, ekonomiczne, przestrzenne oraz 
kulturowe (Przec awski, 2010). W Tabeli 1. zaprezentowany wybrane elementy bada  
w ramach turystyki, które mog  stanowi  tak e przedmiot zainteresowania ro nych 
dziedzin nauki. 
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Tabela 1. Turystyka jako przedmiot zainteresowania ró nych dziedzin nauki – 
wybrane przyk ady 

 Przyk adowy przedmiot 
bada  w ramach nauk o 

turystyce 

Badane aspekty Przyk adowe 
dziedziny nauki 

Wybrane 
dyscypliny 

nauki 

1. Turysta jako podmiot i 
sprawca zjawiska turystyki 

psychologiczny, 
kulturowy 

ekonomiczne ekonomia 

2. Turysta jako podmiot i 
sprawca zjawiska turystyki 

psychologiczny, 
kulturowy 

humanistyczne filozofia 

3. Turysta jako podmiot i 
sprawca zjawiska turystyki 

psychologiczny, 
kulturowy 

humanistyczne socjologia 

4. Turysta jako podmiot i 
sprawca zjawiska turystyki 

psychologiczny, 
kulturowy 

humanistyczne psychologia 

5. Turysta jako podmiot i 
sprawca zjawiska turystyki 

psychologiczny, 
kulturowy 

o kulturze fi-
zycznej 

o kulturze 
fizycznej 

6. Turysta jako podmiot i 
sprawca zjawiska turystyki 

psychologiczny, 
kulturowy 

teologiczne nauki teolo-
giczne 

7. Turysta jako podmiot i 
sprawca zjawiska turystyki 

psychologiczny, 
kulturowy 

prawne prawo 

8. Aktywno  turystyczna – 
formy i sposoby uprawia-
nia turystyki 

kulturowy, psycho-
logiczny 

ekonomiczne nauki o  
zarz dzaniu 

9. Aktywno  turystyczna – 
formy i sposoby uprawia-
nia turystyki 

kulturowy, psycho-
logiczny 

ekonomiczne ekonomia 

10. Aktywno  turystyczna – 
formy i sposoby uprawia-
nia turystyki 

kulturowy, psycho-
logiczny 

o Ziemi geografia 

11. Efekty i konsekwencje 
dzia alno ci turystycznej 

ekonomiczny, kultu-
rowy, przestrzenny, 

spo eczny 

biologiczne ekologia 

12. Efekty i konsekwencje 
dzia alno ci turystycznej 

ekonomiczny, kultu-
rowy, przestrzenny, 

spo eczny 

humanistyczne kulturoznaw-
stwo 

13. Efekty i konsekwencje 
dzia alno ci turystycznej 

ekonomiczny, kultu-
rowy, przestrzenny, 

spo eczny 

humanistyczne nauki politycz-
ne 

14. Przestrze  turystyczna przestrzenny rolnicze kszta towanie 
rodowiska 

15. Przestrze  turystyczna przestrzenny techniczne budownictwo 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: (Butowski 2011, str. 18). 
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Tabela 1 zawiera wybrane przyk ady aspektów nauk o turystyce, którymi zaintere-
sowa  si  mog  badacze ró nych dziedzin nauki. Przyk adowo aspekt dotycz cy efek-
tów i konsekwencji dzia alno ci zwi zanej z turystyk , np. przemieszczania si  tury-
stów na ró ne obszary danego kraju, czy te  rozwoju i budowania nowych kompleksów 
turystycznych, mo e by  analizowany z poprzez pryzmat ró nych podmiotów owej 
dzia alno ci. Mo na analizowa  go patrz c z punktu widzenia samych turystów, spo-
eczno ci lokalnej, do której oni przybywaj , czy te  organizacji, która zajmuje si  

przygotowaniem i przeprowadzeniem danego wyjazdu. Równie  i przedstawiciele  
wielu nauk i dyscyplin naukowych mog  bada  wspomniany obszar. Jak pokaza-
no w tabeli wybrane przyk adowe tematy bada  mog  by  podejmowane przez ró ne 
nauki, co wiadczy o interdyscyplinarnym charakterze turystyki jako obszaru bada  
i przedmiotu nauki, a tak e o mo liwo ci podejmowania dyskusji i szerszego spojrzenia 
na poszczególne problemy badawcze. 

Turystyka jako zjawisko z o one, obejmuj ce wiele aspektów mo e by  podejmo-
wane w pracach wielu naukowców, potwierdzi  to mo e tak e wyró nienie kilku typów 
turystyki w literaturze przedmiotu.  

Turystyka biznesowa – próba usystematyzowania poj cia 

Zgodnie z definicj  turystyki biznesowej sformu owan  w 1994 przez R. Davidsona 
turystyka biznesowa „ zwi zana jest z osobami podró uj cymi w celach zwi zanych 
z ich prac . W zwi zku z tym, e cz owiek w celach tych podró owa  od bardzo dawna, 
mo na uzna  turystyk  biznesow  za jedn  z najstarszych form turystyki” (Turystyka 
biznesowa w Polsce – raport, 2007). Davidoson i Cope zwracaj  uwag  tak e na pewien 
aspekt dowolno ci, a tak e na fakt, e zaj cia te maj  charakter s u bowy 
i niejednokrotnie wykonywane s  w grupach (Davidson, Cope, 2003).  

Bhatia (2006) w swoim opracowaniu równie  zwraca uwag  na element zwi zany 
z motywami podejmowani podró y i jej celem, wskazuj c, e turystyka biznesowa 
„z czona jest z osobami, które podró uj  w calach wynikaj cych z ich obowi zków 
zawodowych.  

Gaworecki (2010) w swojej definicji wybiera nieco inne podej cie, a mianowicie 
odnosi si  do atrybutów turystyki biznesowej i wymienia nast puj ce jej cechy: niska 
wra liwo  na warunki pogodowe i zmiany pogody, nisk  elastyczno  na zmiany kosz-
tów podró y, du y zwi zek z obowi zuj c  koniunktur  gospodarcz , specyficzne wy-
magania stawiane przez biznes (np. zwi zane ze standardem hoteli, wyposa eniem 
obiektów). Do wymienionych przez Gaworeckiego cech, kolejne doda  mo na na pod-
stawie rozwa a  Go embskiego (2008) oraz Niezgody i Markiewicz (2007), 
po pierwsze jest to wyposa enie danego miejsca w us ugi poligraficzne i translatorskie, 
które mog  by  potrzebne uczestnikom turystyki biznesowej, a tak e korzystanie 
w wi kszym stopniu z bazy hotelowej przez uczestników turystyki biznesowej ni  robi  
to uczestnicy turystyki rekreacyjnej oraz ponoszenie przez turystów biznesowych wy -
szych wydatków w recepcji turystycznej, co jednak w przypadku zmiany ceny, 
a szczególnie jej wzrostu, nie wi e si  z tak du ym niezadowoleniem w strony turysty 
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biznesowego (w porównaniu do np. do turysty rekreacyjnego), a tak e cechy samego 
wyjazdu i pobytu, czyli elitarny i krótkotrwa y charakter.  

Inn  definicj  proponuje równie  Medlik (1995): „turystyka biznesowa s  to podró-
e odbywane przez pracowników i inne osoby w ramach ich pracy, obejmuj ce uczest-

nictwo w spotkaniach, konferencjach i kongresach”. Jest to definicja najbardziej kom-
pleksowa z dotychczas przytoczonych, która akcentuje najwa niejszy element turystyki 
biznesowej, a wi c powi zanie wyjazdu/podró y z obowi zkami zawodowymi i wyko-
nywan  prac . Zauwa y  nale y jednak, e np. Davidson i Cope nie zaliczaj  do tury-
styki biznesowej wyjazdów indywidualnych, które maj  charakter s u bowy, 
ale pozbawione s  dowolno ci (Nawrocka, 2013). Zdaniem Mika (2008) aby podró  
s u bowa, w celach zwi zanych z obowi zkami zawodowymi uznana mog a by  za 
element turystyki biznesowej, musi posiada  ona element turystyczny, co oznacza, e 
podró uj cy powinien korzysta  z bazy hotelowej i szerzej rozumianych us ug tury-
stycznych, ale podczas wyjazdu po za obowi zkami s u bowymi podró uj cy powinien 
tak e zaspokaja  potrzeby rekreacyjne, poznawcze oraz te zwi zane z rozrywk  i kultu-
r  (Kurek, 2007). 

W angloj zycznej literaturze przedmiotu odnale  mo na w odniesieniu do terminu 
turystyka biznesowa skrót MICE (z j zyka angielskiego Meetings, Incentives, Confe-
rences and Events), w definicjach zwraca si  uwag  na to, e turystyka MICE zwiazana 
jest z planowanym podró owaniem du ych grup, które spotykaj  si  w jednym okre lo-
nym miejscu we wspólnym celu (International Congress&Convention Association, 
dost p: 2017). MICE odnosi si  do wyspecjalizowanej niszy turystyki, czasami jej 
uczestnicy korzystaj  z us ug tzw. przemys u turystyki biznesowej, co wi cej w przy-
padku organizacji du ych spotka , praca nad wydarzeniem rozpoczyna si  nawet rok 
wcze niej i anga uje prac  wielu specjalistów, m.in. planistów spotka  firmowych, 
zarz dzaj cych centrami konferencyjnymi, pracowników firm logistycznych i wielu 
innych (Khan, 2015). Nale y podkre li , e organizacja spotka , konferencji i wydarze  
w ramach turystyki biznesowej, szczególnie tych gromadz cych du  liczb  odbiorców 
wymaga du ego nak adu pracy i zaanga owania wielu podmiotów na ka dym etapie 
procesu organizacyjnego. 

Podsumowuj c, turystyka biznesowa zwi zana jest z podejmowaniem podró y 
w celach s u bowych/biznesowych, a w czasie jej trwania uczestnik korzysta 
z infrastruktury turystycznej danego miejsca, ale po za realizacj  zada  wynikaj cych 
z obowi zków s u bowych, realizuje tak e potrzeby poznawcze, potrzeby rekreacyjne, 
a tak e te zwi zane z odpoczynkiem i rozrywk . 

Wspomnie  nale y tak e o turystyce motywacyjnej, a wi c wyjazdach finansowa-
nych przez pracodawc , które s  dla pracowników nagrod  za wyniki osi gane przez 
danego pracownika np. za realizacj  planu sprzeda y lub innych celów wyznaczanych 
przez pracodawc , lub te  jako zach ta i motywacja do podejmowania wi kszego wy-
si ku w przysz o ci (Medlik, 1995). Turystyka motywacyjna nie przez wszystkich auto-
rów jest zaliczana do turystyki biznesowej, m.in. ze wzgl du na stres, który zwi zany 
jest z wykonywaniem obowi zków zawodowych i podró ami s u bowymi, a który to 
nie powinien pojawia  si  w przypadku podró y motywacyjnej, której u ytkownicy 
powinni by  nastawieni na odpoczynek (Szwichtenberg, 2004). 
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Definicja sformu owana przez Davidsona mówi, e „spotkania biznesowe to zorga-
nizowana impreza, w której uczestnicz  ludzie w celu przedyskutowania interesuj cych 
ich tematów, która mo e, ale nie musi mie  charakteru komercyjnego. Liczba uczestni-
ków mo e wynosi  nawet kilkaset osób, a jej czas trwania mo e obejmowa  od kilku 
godzin do tygodnia” (Butowski, 2006).  

W ród form, które zaliczane s  do turystyki biznesowej wyró ni  mo na: konferen-
cje, targi i wystawy, szkolenia, konwencje, wyjazdy motywacyjne, kongresy. Mo na 
zauwa y , e formy turystyki biznesowej zró nicowane s  pod wzgl dem miejsca od-
bywania, czasu trwania i liczby uczestników, natomiast kryterium na które nale y 
zwróci  uwag , a które warunkuje zakwalifikowanie danego wyjazdu do turystyki biz-
nesowej jest to, e wydarzenie to powinno odbywa  si  po za siedzib  organizatora, czy 
te  przedsi biorstwa, które inicjuje takie spotkanie (Butowski, 2006). 

Wybrane cechy turystyki biznesowej 

Turystyka biznesowa charakteryzuje si  nast puj cymi atrybutami (cechy przyto-
czono na podstawie (Nawrocka, 2013): 

 organizator spotkania/wyjazdu s u bowego podejmuje decyzj  o miejscu od-
bywania si  wydarzenia, np. konferencji czy kongresu, 

 koszt podró y s u bowej ponosi pracodawca, nie za  jak w przypadku wyjaz-
dów prywatnych/rekreacyjnych uczestnik wyjazdu, 

 wyjazd odbywa si  w czasie pracy, ale tak e w czasie wolnym, a wi c po za-
ko czeniu wykonywania obowi zków lub tak e np. w weekendy, 

 najwi ksze nat enie wyjazdów s u bowych przypada na dni robocze, a wi c 
od poniedzia ku do pi tku poza wakacjami, natomiast w przypadku wyjazdów 
rekreacyjnych najwi ksze nat enie ruchu odnotowa  mo na w miesi cach 
wakacyjnych, 

 wyjazdy w ramach turystyki biznesowej umotywowane s  bardziej racjonal-
nymi powodami, a wi c ch ci  podpisania umowy, zawarcia kontraktu, pozy-
skania nowych klientów, udzia u w szkoleniu, czy te  np. zdobycia nowej wie-
dzy i wymianie do wiadcze , 

 wyjazdy s u bowe nie s  podatne na mody i pojawiaj ce si  trendy, maj  tak e 
mniejszy zwi zek z wahaniami pogody,  

 cz stotliwo  wyjazdów zwi zana jest z obowi zkami i zadaniami wynikaj -
cymi z zajmowanego stanowiska, sytuacji w pracy i planów pracodawcy, co 
mo e powodowa , e wyjazdy tego typu b d  cz stsze ni  np. wyjazdy rekrea-
cyjne, 

 bardzo cz sto miejscami odbywania docelowymi uczestników turystyki bizne-
sowej s  obszary aglomeracyjne, nie za  te, które cechuj  wyj tkowe walory 
turystyczne, 

 podstawowa infrastruktura i us ugi, z której korzystaj  uczestnicy wyjazdów 
zwi zana jest z hotelami, centrami wystawienniczymi, a miejsca te powinny 
by  wyposa one w sprz t pozwalaj cy na profesjonalne przeprowadzenie spo-
tkania, 
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 wydatki zwi zane z podró  s  wi ksze ni  np. w czasie podró y prywatnych, 
zaznaczy  nale y tak e, e po za wydatkami ponoszonymi przez pracodawc , 
s  to tak e cz sto wydatki ponoszone przez samych uczestników podró y, 

 uczestnik podró y wykonuje obowi zki s u bowe, ale tak e korzysta z infra-
struktury turystycznej i realizuje potrzeb  rekreacyjn  (Nawrocka, 2013). 

 Podsumowuj c, jak wida  ze wzgl du na specyficzny turystyk  biznesow  wy-
ró nia wiele elementów. Warto zauwa y , e dzi ki po czeniu wyjazdu s u bowego 
z elementami rekreacyjnymi i poznawczymi, uczestnicy wyjazdów mog  pozna  miej-
sce, do którego przybyli, dostrzec jego walory turystyczne, a potem przyjecha  np. 
z rodzin  lub znajomymi do danego miasta ju  w celach rekreacyjnych, organizuj c 
wyjazd prywatny.  

Wybrane aspekty turystyki biznesowej na przyk adzie Polski i Krakowa 

Metodyka oraz analiza zjawiska turystyki biznesowej w Polsce 

Artyku  stanowi refleksj  nad danymi zastanymi, publikowanymi w ogólnodost p-
nych ród ach, a przede wszystkim w raportach G ównego Urz du Statystycznego. 
Autor analizuje dost pne dane akcentuj c aspekty istotne ze wzgl du na wybran  tema-
tyk .  

Wed ug stanu na dzie  31 lipca 2015 roku funkcjonowa o 2 316 hoteli, czyli o 2,9% 
wi cej w stosunku do roku 2014. W 2015 r. w turystycznych obiektach noclegowych 
miejsca ca oroczne stanowi y a  68,3% ogó u miejsc noclegowych. Najwi cej miejsc 
noclegowych oferowa y hotele – 235,6 tys. miejsc, czyli 33,2% ogólnej liczby dost p-
nych miejsc noclegowych w analizowanym okresie. W 2015 r. najwi cej turystycznych 
obiektów noclegowych znajdowa o si  w województwach: pomorskim (1 512), ma o-
polskim (1 448), zachodniopomorskim (1 299) i dolno l skim (867), natomiast najmniej 
– w województwach: opolskim (168), wi tokrzyskim (246), podlaskim (269) 
i lubuskim (288) (GUS, 2016). 

W obiektach turystycznych, które cechowa o posiadanie 10 lub wi cej miejsc noc-
legowych zatrzyma o si  26,9 mln turystów. Tury ci zagraniczni – 5,7 mln, stanowili 
21,1% wszystkich turystów korzystaj cych z bazy noclegowej W porównaniu do 
2014 r. odnotowano wzrost liczby turystów zagranicznych o 4,0% (5,5 mln w poprzed-
nim roku) (GUS, 2016). 

Najwi cej pokoi oferowa y hotele trzygwiazdkowe (54,3 tys.), nast pnie cztero-
gwiazdkowe (31,7 tys.), dwugwiazdkowe (21,2 tys.), pi ciogwiazdkowe (8,5 tys.), 
najmniej jednogwiazdkowe (6,4 tys.) (Monitoring Bran owy, 2016). 

Tury ci zagraniczny przyje d ali do Polski g ównie w celu odwiedzin u krewnych 
lub znajomych (oko o 41%), nast pnie w sprawach s u bowych (24%), oraz wypoczy-
nek, rekreacja, wakacje (23%) (GUS, 2016). Jak wida  jednym z g ównych powodów 
podró y zagranicznych do Polski by y przyjazdy zwi zane z obowi zkami zawodowy-
mi, mo e to zatem wiadczy , i  byli to uczestnicy turystyki biznesowej. 

Najwi cej du ych spotka  o charakterze kongresu lub konferencji w roku 2011 
odby o si  w Warszawie (8830 spotkania), nast pnie w Krakowie (8304 spotkania), 
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Trójmie cie –Gda sku, Gdyni i Sopocie (4773 spotkania). Wymienione miasta zorgani-
zowa y na swoim terenie 88% ogó u wszystkich spotka  o charakterze biznesowym, 
które odbywa y si  w Polsce (Borodako, 2013). Kolejne miejsca w rankingu uszerego-
wuj cym wed ug liczby zorganizowanych spotka  zajmowa y: Katowice (900 spotka ), 
Pozna  (766 spotka ), Bydgoszcz (496 spotka ), Wroc aw (440 spotka ), Toru  (334 
spotkania) (Borodako, 2013). 

Taki uk ad miast w rankingu mo e wynika  z wielu czynników, w ród których 
wymieni  nale y chocia by popularno  danego miasta, dzia ania promocyjne podej-
mowane przez w adze samorz dowe, pozycjonowanie miasta jako miejsca na organiza-
cj  tego typu spotka , popularno  miasta w rodowiskach naukowych, gospodarczych 
czy te  spo ecznych (Borodako, 2013). Jak wida  najwi cej du ych spotka  organizo-
wanych jest w Warszawie i Krakowie, wnika  to mo e z oferowanej infrastruktury 
(np. Centrum Kongresowe ICE w Krakowie), blisko ci lotnisk i innych rodków komu-
nikacyjnych, a tak e z walorów estetycznych danego miasta. S  to równie  jedne 
z najpopularniejszych miast Polski zagranic . Warto zauwa y , e Kraków jest jednym 
z trzech miast po o onych na po udniu Polski, które pojawia si  w tym rankingu, 
co wi cej zajmuje w tym rankingu miejsce w czo ówce. Dlatego dalszej analizie pod-
dawane b d  uwarunkowania miasta Krakowa. 

Na mapie turystyki biznesowej Krakowa zauwa y  nale y przede wszystkim 
obecno  dwóch du ych obiektów o znaczeniu nie tylko regionalnym, ale tak e i ogól-
nopolskim, s  to Centrum Kongresowe ICE oraz Tauron Arena Kraków. Obydwa 
obiekty generuj  dla miasta korzy ci ekonomiczne, np. przyczyniaj c si  do zwi ksze-
nia wp ywów z podatków, poniewa  organizacja wydarzenia w jednym z wymienio-
nych obiektów (a tak e w wielu innych obiektach dost pnych na terenie miasta Krako-
wa), generuje tak e zapotrzebowanie na us ugi – np. us ugi gastronomiczne (Turystyka 
biznesowa w Krakowie – podsumowanie, 2016).  

Po za walorami turystycznymi Krakowa wynikaj cymi z historycznego znaczenia 
miasta, du ej liczby zabytków i bogatej tradycji, które bez w tpienia zwi kszaj  liczb  
zainteresowanych Krakowem jako potencjalnym miejscem organizacji spotkania bizne-
sowego, nale y zauwa y  baz  noclegow  i hotelow  oraz wspomniane wcze niej dwa 
du e obiekty o charakterze konferencyjnym i wystawowym, które wiadcz  us ugi, 
które mog  by  zaliczone do infrastruktury turystyki biznesowej. W 2015 roku w Kra-
kowie dost pne by y 4 573,9 tys. miejsc noclegowych (GUS, 2016). 

W 2006 roku w Krakowie dzia a o 106 hoteli, których czna pojemno  wynosi a 
6267 pokoi, w ród hoteli 6 by y to obiekty o najwy szym standardzie 5-gwiazdkowych. 
S  to zatem obiekty wiadcz ce us ugi na najwy szym poziomie, które oferuj  kom-
pleksow  obs ug  równie  wydarze  i spotka  o charakterze biznesowym. 

Wp yw turystyki biznesowej na rozwój miasta na przyk adzie miasta Krakowa 

Kraków jako miasto wojewódzkie oraz miasto o istotnym znaczeniu kulturowym 
w Polsce, a tak e b d ce popularnym celem podró y turystów zarówno z Polski, jak 
i z zagranicy, jest ciekawym punktem na mapie turystyki biznesowej w Polsce. Posiada 
baz  hotelow , a tak e obiekty o charakterze kongresowym, które mog  zainteresowa  
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potencjalnych organizatorów kongresów, szkole  lub innych spotka  zwi zanych 
z obowi zkami s u bowymi. Nie bez znaczenia jest tu tak e komunikacja i blisko  
lotniska. 

Rozwój turystyki biznesowej w Krakowie mo e przyczyni  si  do rozwoju ca ej 
ma opolski. Przede wszystkim s  to korzy ci ekonomiczne, zwi zane z potrzeb  reali-
zacji poszczególnych us ug na rzecz organizatorów spotka , ale tak e mo e stanowi  
szans  na jeszcze wi ksz  popularyzacj  Krakowa i ca ej ma opolski. Osoby odwiedza-
j ce tereny z przyczyn s u bowych, mog  pó niej zdecydowa  si  na powrót w ramach 
wyjazdów rekreacyjnych i wakacyjnych z rodzin  i przyjació mi. 

Ciekawym aspektem zwi zanym z rozwojem jest wymiana wiedzy i do wiadcze . 
Osoby przyje d aj ce do miasta mog  by  tak e ród em inspiracji i sugestii dla miesz-
ka ców oraz decydentów. Na wydarzeniach, spotkaniach i kongresach spotyka  mog  
si  osoby, inwestorzy, naukowcy i przedsi biorcy zarówno przyje d aj cy z innych 
rejonów Polski i wiata, a tak e osoby z ma opolski. Mog  one poprzez dyskusj , wy-
mian  pogl dów i do wiadcze  pozna  si , zdoby  now  wiedz  i informacje, przydat-
ne do budowania w asnych organizacji, wspierania spo eczno ci i dzia ania na rzecz 
innych. Mo e to przyczyni  si  do budowania kapita u intelektualnego i wiedzy, 
co w dzisiejszych czasach, nazywanych gospodark  opart  na wiedzy jest niezwykle 
wa nym czynnikiem. 

Zako czenie  

Turystyka biznesowa jest wspó cze nie wa nym dzia em turystyki, który przyczy-
nia  si  mo e do rozwoju miast i regionów. Mo e przyczyni  si  do pokazania regionu 
i spopularyzowania go w ród przedsi biorstw i organizacji, co mo e przyczyni  si  do 
pozyskania nowych inwestorów. Zainteresowanie uczestników turystyki biznesowej, 
mo e przyczyni  si  tak e do wzrostu liczby turystów rekreacyjnych. 

Turystyka biznesowa to tak e element zwi zany z pracownikami, zw aszcza ele-
ment turystyki motywacyjnej przyczyniaj  si  do rozwoju pracowników, wzrostu ich 
zaanga owania w sprawy organizacji i lojalno  pracowników. 

Turystyka biznesowa to obecnie wa ny dzia  turystyki, który przyczyni  si  mo e 
do rozwoju wielu aspektów zarówno rozwoju spo eczno-gospodarczego regionu, jak 
i do poprawy sytuacji organizacji, która jest uczestnikiem tego rodzaju turystyki. 

Bibliografia  

1. Borodako K., (2013), Turystyka biznesowa w Krakowie na tle wybranych miast polskich, 
Prace geograficzne, zeszyt 134, Kraków: Wyd. UJ. 

2. Butowski L., (2011), Turystyka jako dyscyplina nauki (Artyku  dyskusyjny), Turyzm nr 
21/1-2 

3. Davidson R., Cope B. (2003) Turystyka biznesowa, POT, Warszawa 
4. Gaworecki W.W. (2010) Turystyka, Warszawa: PWE. 
5. G ówny Urz d Statystyczny (2016), Turystyka w 2015 roku, Warszawa: Zak ad Wydaw-

nictw Statystycznych. 
6. Go embski G. (red.) (2008) Nowe trendy w turystyce, Sulechów: PWSZ. 

249



Wp yw turystyki biznesowej na rozwój wybranego regionu   

7. International Congress & Convention Association, Definiotion of MICE, ród o internetowe: 
http://www.iccaworld.org/aeps/aeitem.cfm?aeid=29  

8. Khan M.A. (2015), MICE Tourism, w: International Jurnal od Multidisciplinary Research 
and Development, vol. 2, nr 4 

9. Korda M. (red), (2007), Turystyka biznesowa w Polsce- raport, Warszawa. 
10. Medlik S. (1995) Leksykon podró y, turystyki i hotelarstwa, Warszawa: Wydawnictwo 

Naukowe PWN.  
11. Mika M. (2008) Formy turystyki biznesowej, [w:] Kurek W. (red.), Turystyka, Warszawa: 

Wydawnictwo Naukowe PWN, 300–313.  
12. Nawrocka E., (2013), Istota turystyki biznesowej, stan i czynniki jej rozwoju na przyk adzie 

Wroc awia, Wroc aw: Rozprawy naukowe Akademii Wychowania Fizycznego we Wroc a-
wiu, numer 41,  

13. Niezgoda A., Markiewicz E. (2007) Uwarunkowania i cechy marketingu w turystyce bizne-
sowej, [w:] Turystyka biznesowa, Gda sk: WSTiH.  

14. PKO BP, Monitoring Bran owy. Analizy Sektorowe, (2016), ród o internetowe: 
http://www.pkobp.pl/media_files/feb2b4dd-5cbd-45dc-884b-719208fd3358.pdf 

15. Przec awski K., (2010) , Cz owiek w czasie i przestrzeni, Kraków: Albins,. 
16. Szwichtenberg A. (2007) Fenomen podró y motywacyjnych w Polsce i na wiecie, [w:] 

Turystyka biznesowa, Gda sk: WSTiH. 
17. Turystyka biznesowa w Krakowie – podsumowanie roku 2015, (2016), ród o internetowe: 

http://convention.krakow.pl/wiecej_aktualnosci____/198413,1403,komunikat,turystyka_bizn
esowa_w_krakowie___podsumowanie_roku_2015.html.  

Business tourism as a factor influencing the development of the region 

Abstract 

The article is a discussion of selected aspects of Business Tourism. In the first part the author 
presents a theoretical discussion of the concept of Business Tourism. In the next part of the article 
the author discusses selected elements, which are important for infrastructure of Business Tour-
ism in Poland, with special emphasis on hotels. In the last part the author presents the character-
istics of Cracow, which may indicate its attractiveness as a target for the organizers and partici-
pants of the Business Tourism. The aim of the article is to present the theoretical aspects of the 
Business Tourism and its possible impact on regional development especially on the example of 
Cracow. 

Translated by Dagmara Golba 
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OBIEKTY KULTUROWE W KRAKOWIE I ICH ZNACZENIE
DLA BRAN Y WYDARZE

Streszczenie

Celem artyku u jest przedstawienie wybranych obiektów kulturowych w Krakowie i ich anali-
za pod wzgl dem wykorzystania przy realizacji eventów biznesowych oraz kulturalnych. Liczba
przygotowywanych wydarze  stale ro nie, wi c organizatorzy eventów poszukuj  coraz to cie-
kawszych miejsc na swoje realizacje. W pracy zostanie wyja niony termin „event” oraz zostan  
przedstawione rodzaje wydarze . Autorki omówi  wybrane obiekty kulturowe, które ich zdaniem 
odgrywaj  szczególne znaczenie dla bran y ze wzgl du na ich wyj tkowo , histori  i przeznacze-
nie. W artykule zostanie poruszona kwestia odpowiedniego doboru obiektu do rodzaju, tematyki
eventu. Oczekiwania wzgl dem organizatorów stale rosn . Go cie chc , aby wydarzenie nie tylko
zaspokoi o ich podstawowe potrzeby zwi zane z udzia em w evencie, ale równie  pragn  by  
zaskoczeni jego lokalizacj , atmosfer  miejsca, scenariuszem czy imprezami towarzysz cymi.
Znaczenie obiektów dla bran y eventowej jest wi c fundamentalne.

Wprowadzenie

W ostatnich latach nast pi  pr ny rozwój w bran y wydarze . Liczba eventów
stale wzrasta, a co za tym idzie agencje zajmuj ce si  organizacj  imprez prze cigaj  si  
w coraz to odwa niejszych, innowacyjnych propozycjach. Oprócz ca ej oprawy arty-
stycznej, technicznej, scenografii czy odpowiedniego scenariusza, istotnym elementem
przy ich organizacji jest obiekt b d  miejsce, w którym zostan  one zorganizowane. To 
w a nie od tego zale y powodzenie eventu. W zwi zku z zapotrzebowaniem na ró nego 
rodzaju obiekty instytucje zacz y wychodzi  z inicjatyw  udost pniania miejsc pod 
realizacje wybranych wydarze . Pomimo powstawania obiektów, które s  stworzone
stricte do celów bran y spotka , na znaczeniu zyskuj równie  obiekty kulturowe.

Artyku  jest prób  przedstawienia znaczenia wykorzystania obiektów kulturowych
w organizacji wydarze biznesowych i kulturalnych. W pracy przedstawiono typy even-
tów oraz zwrócono uwag  na trafny dobór lokalizacji eventu. 
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1. Przegl d literatury w zakresie bran y wydarze  i spotka .

Artyku  nale y zacz  od wyja nienia, czym tak naprawd  jest event. Event to s owo 
wywodz ce si  z j zyka angielskiego, a t umaczone jest jako wydarzenie. Jest przemy-
lanym i zorganizowanym zdarzeniem maj cym ci le okre lony cel, który wyznacza

rodzaj eventu, jego uczestników, czas oraz lokalizacj (Wikipedia, 2017). Najstarsz  
definicj  tego terminu sformu owali D. Getz i J.J. Goldblatt. Event zosta  okre lony 
jako co  „specjalnego”, „unikatowego”. Goldblatt za event uwa a „wyj tkowy moment 
w czasie, okre lony poprzez ceremoni  i rytua , zaspokajaj cy czyje  potrzeby”. Getz
natomiast uwa a, e jest to „rekreacyjne, kulturalne lub spo eczne do wiadczenie, wy-
kraczaj ce poza normalny zakres wyboru lub codzienno ” (Berridge, 2006).

M. Ba ko wyja nia, e polski odpowiednik terminu event – „wydarzenie” mo e 
wydawa  si  nam zbyt zwyczajne, proste i dlatego do niektórych j zyków s  wprowa-
dzane zapo yczenia z j zyków obcych (Ba ko, 2017).

W literaturze nadal brakuje ujednoliconej klasyfikacji eventów, która zosta aby 
przyj ta przez wszystkich. Najbardziej powszechnym kryterium podzia u eventów jest 
rozró nienie ze wzgl du na odbiorców. Wówczas wyró niamy eventy wewn trzne
i zewn trzne. Kolejnym wyznacznikiem jest dost pno  eventu, która determinuje po-
dzia  na eventy zamkni te i otwarte. Nast pnym wska nikiem jest czas trwania eventu. 
Wyró ni  tutaj mo na eventy jednodniowe, wielodniowe oraz etapowe. Wa nym kryte-
rium jest równie  miejsce eventu. Mo emy wymieni  tutaj eventy stacjonarne – w jed-
nym miejscu oraz objazdowe, tzw. roadshow (B czek, 2011).
Nie ma równie  ujednoliconej definicji terminu „bran a wydarze ”. Osoby zwi zane
z ni  pos uguj si  okre leniami bliskoznacznymi tj. bran a spotka , bran a biznesowa
oraz turystyka MICE. Wiadomo jednak, e wszystkie elementy tworz ce event oraz 
same wydarzenia sk adaj  si  na bran  eventow . Wed ug Stowarzyszenia Bran y 
Eventowej (SBE) tworz  j  nast puj ce podmioty: organizatorzy (m.in.: agencje even-
towe i incentive, PCO, DMC, dzia y eventowe w agencjach reklamowych czy agen-
cjach PR), firmy i ludzie reprezentuj cy miejsca eventowe (np. zarz dzaj cy salami 
koncertowymi, galeriami sztuki, czy hotelami), podwykonawcy (m.in. arty ci, prele-
genci, technicy i wielu innych) (Powersport, 2017).

Kolejny termin, które autorki chc  wyeksponowa , to miejsce eventowe (z j. ang.
event venue). Mog  to by  obiekty sportowe, kulturalne i konferencyjne, a tak e prze-
strze  publiczna.

Obiekty kulturowe s  wa nym elementem infrastruktury miejskiej. S  one nie tylko 
miejscem aktywizacji lokalnej spo eczno ci, ale tak e wizytówk  miasta, a co za tym 
idzie s  wa ne dla bran y wydarze . To w a nie ich kondycja czy po o enie decyduj
o podj ciu decyzji zorganizowania w nich eventu. W ród takich obiektów mo na wy-
ró ni  muzea, teatry, ko cio y, centra konferencyjne, centra kultury, opery, biblioteki,
zabytki architektoniczne.

Wybór miejsca docelowego, w którym odbywa  si  b dzie event, jest spraw  prio-
rytetow . Mo e wp yn  na powodzenie lub przyczyni  si  do pora ki wydarzenia.
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2. Kraków miastem eventów 

Kraków jako stolica Ma opolski doskonale nadaje si  do organizacji wszelkich 
imprez. W mie cie znajduje si  ponad 5 tys. zabytków, w zwi zku z tym oferta obiek-
tów kulturowych jest tutaj bardzo szeroka.

Tradycja i architektura, która czy wieki historii z nowoczesno ci , stanowi bogate 
zaplecze kulturalne, które jest odpowiednie do realizacji eventów. Z punktu widzenia 
organizatora najwi ksz  zalet  Krakowa s  zabytki architektury, zabytkowe zespo y 
urbanistyczne, budowle sakralne, a tak e nowoczesne budowle stanowi ce odpowiedni  
przestrze  do organizacji wydarze . 

Kraków nale y do miast, w którym baza noclegowa jest szeroko rozwini ta, co
u atwia zakwaterowanie go ci. Wa nym elementem jest równie  baza gastronomiczna.
Po o enie Krakowa oraz rozwini ta infrastruktura w postaci rozbudowanych autostrad
oraz systemów drogowych s  dodatkowym atutem . Ponadto znajduje si  tu drugi co do
wielko ci port lotniczy Airport w Krakowie – Balicach (Lotnisko Kraków-Balice,
2017). Liczne po czenia krajowe i mi dzynarodowe pozwalaj  na swobodne dotarcie 
na event.

Wszystkie powy sze czynniki maj  wp yw na decyzj  o organizacji wydarzenia
w stolicy Ma opolski. Znaczenie ma równie  dost pno  do obiektów kulturowych. Do
najcz ciej wykorzystywanych w Krakowie nale : obiekty sakralne (Benedykty ski
Instytut Kultury, Zakon Franciszkanów), obiekty sportowe (Hala widowiskowa UEK,
Stadion Wis y), obiekty kongresowo – konferencyjne (Centrum Kongresowe ICE, Expo
Kraków), obiekty muzealne ( ydowskie Muzeum Galicja, Muzeum Narodowe w Kra-
kowie Gmach G ówny, Muzeum In ynierii Miejskiej, Muzeum Manggha), obiekty
teatralne (Teatr im. J. S owackiego, Teatr Bagatela oraz Teatr Ludowy), inne obiekty
kulturalne, np. opery, kina, centra handlowe, pa ace. 

3. Dobór obiektu do rodzaju eventu 

O atrakcyjno ci i pomy lnym przebiegu wydarzenia w du ej mierze decyduje od-
powiedni wybór obiektu/miejsca eventu. Organizatorzy, chc c sprosta  wymagaj cym 
oczekiwaniom go ci, coraz cz ciej wybieraj  niebanalne rozwi zania architektoniczne
na miejsca swoich eventów. Przyk adem mo e by  event jubileuszowy w zdesakralizo-
wanym ko ciele, podczas którego arty ci piewali oraz przemawiali z ambony, czy te  
wesele zorganizowane w starej stacji dworca PKP.

Na wybór odpowiedniego obiektu wp yw ma wiele czynników. W ród nich mo e-
my wymieni : 

a) Lokalizacj , czyli miejsce eventu w g ównej mierze zale y od organizatorów 
wydarzenia. Preferowane s  lokalizacje, które najlepiej wpisuj  si  w tematyk  
spotkania (Celuch, 2014).

b) Infrastruktur  obiektu, czyli jego funkcjonalno , zastosowanie praktycznych 
rozwi za  oraz przyst pno . Ustawienie sali, jej wysoko , aran acja prze-
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strzeni s  równie wa ne jak zaplecze sanitarno – gospodarcze, ulokowanie
g ównego punktu eventu oraz garderoby (www.strefamice.pl, dost p 
7.01.2017).

c) Bezpiecze stwo to jeden z najwa niejszych czynników determinuj cych wybór 
obiektu. Nale y je zapewni  zarówno ca emu personelowi jak i go ciom, dla-
tego przed rozpocz ciem imprezy trzeba sprawdzi  dok adnie konstrukcj  bu-
dynku, jej wytrzyma o , a tak e spe ni  wszelkie procedury zwi zane z bez-
piecze stwem. Wa ne s  równie  kwestie formalne, takie jak wspó praca z za-
ufanymi podwykonawcami oraz wiarygodnymi partnerami.

d) Cel eventu – nale y wiedzie , co chcemy osi gn  poprzez organizacj  wyda-
rzenia. Okre lenie celu u atwia dobór odpowiedniego obiektu. 

e) Wizj  lokaln , która jest narz dziem maj cym na celu poszerzenie wiedzy wy-
konawców o planowanym zakresie i warunkach zamówienia (Kucharczyk,
2014).

f) Cen , która determinuje wybór lokacji eventu. Jej wysoko  zale y od rangi, 
presti u miejsca, miejscowo ci, w której dany obiekt si  znajduje. 

g) Histori obiektu – mo e wi za  si  z dzia alno ci  firmy (np. by e miejsce pra-
cy prezesa firmy, dla której organizujemy event) lub tematyk  eventu.

h) Personel – musi by  do wiadczony, otwarty na potrzeby klienta. 
i) Ograniczenia – nale y wzi  pod uwag  wszelkie zagro enia zwi zane z orga-

nizacj  eventu w danym obiekcie, jak np. awaria pr du czy brak wody (Nowa-
kowska, 2014).

Wszystkie wymienione wy ej czynniki niew tpliwie wp ywaj  na wybór obiektu na 
potrzeby wydarzenia i s  równie wa ne w ca ym procesie selekcji miejsca eventu.

4. Wybrane obiekty kulturalne w Krakowie

Spo ród wcze niej wymienionych obiektów wybrane zosta y trzy o ró nym u yt-
kowaniu, w których istnieje mo liwo  organizacji eventu. Przy wyborze kierowano si  
tym, aby na co dzie  przeznaczenie obiektu by o inne ni  stricte pod realizacj  wyda-
rzenia. Z jednej strony s  to miejsca odwiedzane przez mieszka ców, turystów,
a z drugiej - jest to przestrze , któr  mo na wykorzysta  w niebanalny sposób. 

4.1. Teatr im. Juliusza S owackiego

a) Pierwszym z obiektów jest Teatr im. Juliusza S owackiego w Krakowie, który 
usytuowany jest w samym centrum Krakowa przy pl. w. Ducha. Budynek 
powsta  w 1893 roku w stylu eklektycznym z przewag  neobaroku. Zosta  za-
projektowany przez Jana Zawiejskiego. Na pocz tku nazywa  si  Teatrem 
Miejskim, a od 1909 roku nosi imi  Juliusza S owackiego (Teatr S owackiego,
2017).
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W teatrze proponowane s  przeró ne spektakle, warto ciowe, komentuj ce wspó -
czesno , ale równie  odwo uj ce si  do tradycji, zarówno polskiej jak i europejskiej.
Dzia alno  teatru to nie tylko realizacja zamierze  repertuarowych, lecz tak e funkcja 
najwi kszego, ekskluzywnego salonu Krakowa. W zabytkowym gmachu odbywaj  si  
liczne wyst py go cinne, sympozja, konferencje, bankiety czy jubileusze (Teatr S o-
wackiego, 2017).
Oprócz dzia alno ci artystycznej teatr oferuje wynajem sal:

Tabela 1. Pojemno  sal w Teatrze im. J. S owackiego
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570 os. 300

Foyer 100 os. 80 os. 80 os. 80 os. 80 os. 100 os. 100
Westybul 100 os. 100

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: Teatr S owackiego, www.slowacki.krakow.pl, dost p 
12.01.2017

Westybul oraz foyer o cznej powierzchni 200 m2 mog  by  wykorzystane 
na bankiety lub s u y  jako powierzchnia wystawiennicza (Teatr S owackiego, 2017).

W ofercie teatru mo na znale  us ugi dodatkowe m.in.: profesjonaln  obs ug  
techniczn  - monta  dekoracji, o wietlenie, nag o nienie, obs ug  widowni oraz cz  
artystyczn  konferencji (Teatr S owackiego, 2017). Sale konferencyjne w teatrze wypo-
sa one s  m.in. w projektor multimedialny, nag o nienie, ekran, klimatyzacj , flipchart, 
zaciemnienie okien, laptop, tablic  interaktywn (Teatr S owackiego, 2017). Spe nia on 
wi kszo  wymogów, które stawia sobie event manager przy wyborze miejsca realiza-
cji. Pierwszym z nich jest lokalizacja. Teatr oddalony jest o ok. 8 min od Dworca
G ównego. Rozbudowana sie  komunikacyjna, szeroki wybór korporacji taksówkar-
skich sprawia, e dojazd jest bardzo prosty. Przy teatrze znajduje si  p atny parking z 30
miejscami postojowymi. Wysoka sala teatralna, scena, mo liwo  zmiany ustawienia 
wiate , podwieszania ró nych dekoracji czy wykorzystania sufitu jako ekranu ( jak np.

podczas wydarzenia „Wyspia ski wyzwala”) pozwala na dostosowanie funkcjonalno ci 
sali do potrzeb klienta. Organizuj c event w Teatrze, pod uwag  nale y wzi  bezpie-
cze stwo. wiadcz  o tym odpowiednio zlokalizowane wyj cia ewakuacyjne, konstruk-
cja budynku i jego wytrzyma o . W miejscu tym mo na zorganizowa ró nego rodzaju 
sympozja, konferencje, bankiety. Wa na dla organizatora jest równie  wizja lokalna, 
czyli mo liwo  sprawdzenia obiektu „na ywo”. Du e znaczenie ma cena obiektu,
która waha si  od kilku do kilkunastu tysi cy z otych. Cz sto dla klienta przy wyborze
miejsca du  rol  odgrywa historia budynku, w którym odb dzie si  event. Czasami jest 
to po czone z przesz o ci , zainteresowaniami prezesa jakiej  firmy czy tematyk  
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eventu. Personel powinien by  komunikatywny oraz dobrze zorganizowany. Oprócz
wielu plusów pojawiaj  si  te ograniczenia np. dotycz ce liczby go ci. Nale y wzi  to 
pod uwag  przy organizacji eventu.

4.2. Muzeum Lotnictwa Polskiego

Znajduje si  na cz ci obszaru jednego z najstarszych lotnisk Europy, Rakowice-
Czy yny. W 2010 roku otwarto nowy Gmach G ówny. Jest to obiekt o pow. u ytkowej
3 378 m2, ma ponad 11 m wysoko ci, jedn  kondygnacj  podziemn  i trzy nadziemne.
Gmach z lotu ptaka przypomina form  wiruj ce mig o. Nowy budynek jest jednym
z najnowocze niejszych, najbardziej ekspresyjnych w swej bryle, stworzonym od pod-
staw obiektem muzealnym w Polsce.

W 2011 roku Gmach G ówny Muzeum Lotnictwa Polskiego zdoby  g ówn  nagro-
d  CEMEX Building Award 2011 w kategorii budynków publicznych i przemys owych,
a tym samym zosta  uznany za najlepszy na wiecie budynek z betonu (Muzeum Lotnic-
twa Polskiego, 2009).
W obiekcie znajduje si  sala ekspozycyjna, sala edukacyjna, sala wielofunkcyjna, kino
edukacyjne i stanowiska internetowe. Ponadto poza przestrzeni  ekspozycyjn znajduj  
si  biura, biblioteka z czytelni , restauracja, kino, hot spot, a tak e recepcja z kasami
biletowymi i informacj  na temat muzeum (Muzeum Lotnictwa Polskiego (2008-2017),
Sale., www.saleilokale.pl, dost p 12.01.2017).
 
Tabela 2. Sale w Muzeum Lotnictwa Polskiego w Krakowie

Nazwa Sali U Teatr Bankiet Klasa Pow. (m2)

Wielofunkcyjna 50 os. 250 os. 100 os. 0
Edukacyjna 300 os. 588
Kino Edukacyjne 49 os. 0
ród o: Opracowanie w asne na podstawie: www.konferencje.com, dost p 07.01.2017

W obiekcie mo na zorganizowa : konferencje, seminaria, promocje wydawnicze, 
pokazy, prezentacje, a tak e imprezy integracyjne.

Miejsce to ma bardzo du y potencja  eventowy. Lokalizacja jest dogodna, pomimo
e nie mie ci si  ono w centrum miasta. Rozbudowana infrastruktura budynku, dost p-

no  ró nej wielko ci sal, ka da o innym przeznaczeniu, czyni to miejsce wyj tkowym 
do organizacji eventów. Ponadto odpowiednio rozplanowane wej cia, zastosowanie 
zrównowa onych zasad budownictwa (energooszcz dno  budynku) sprawiaj , e 
eventy tam s  bezpieczne (Nowoczesne Budownictwo In ynieryjne (2011). Obiekt jest
doskona ym miejscem do organizacji imprez integracyjnych. Wynajmuj c przestrze  
w Muzeum Lotnictwa, nale y liczy  si  z kosztami. Wszystko zale y tutaj od rodzaju
wydarzenia oraz ilo ci go ci. Równie  i w tym przypadku ogromn  rol  w wyborze 
tego obiektu odgrywa historia. Warto wcze niej si  z ni  zapozna , przybli y  kliento-
wi, który jak si  pó niej mo e okaza , interesuje si  dan  tematyk . 
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Organizacja eventu w Muzeum niesie ze sob  pewne ograniczenia. Wszystkie plany 
zawarte w scenariuszu monta owym eventu nale y dostosowa  i skonsultowa  z tech-
nikiem. Muzeum Lotnictwa Polskiego wykorzystuje najnowsze technologie, zatem
mo e sta  si  unikatowym event venue (Muzeum Lotnictwa Polskiego, 2017).

4.3. Zakon Franciszkanów w Krakowie 

Bazylika i Klasztor znajduje si  w najstarszej cz ci Krakowa. Po o one s  przy pl. 
Wszystkich wi tych 5. Zakon pochodzi z XIII wieku. wiadczy o tym posadzka wy-
znaczaj ca redniowieczny poziom krakowskich ulic. W zabytkowych gotyckich salach
klasztoru na przestrzeni wieków odbywa y si  spotkania królów Polski oraz sejmików 
szlacheckich. Po roku 1989 we wn trzach klasztornych mia y miejsce spotkania prezy-
dentów Niemiec i Polski oraz konferencje mi dzynarodowe Praw Cz owieka.
Obecnie sale klasztorne wykorzystywane s  jako miejsca na organizowanie konferencji, 
szkole , warsztatów, spotka  naukowców, ludzi biznesu, przyj , bankietów, koncer-
tów, które nie k óc  si  z charakterem zabytkowym i duchowym tego miejsca.

Klasztor oferuje wynajem ró norodnych sal (Bazylika Franciszkanów w Krakowie, 
2015) – por. Tabela 3.

Tabela 3. Sale w Zakonie Franciszkanów w Krakowie 
Nazwa Parametry Koncert Bankiet Ban. stoj cy

Sala W oska (25 m x 15 m) 70 os. 60 os. 100 os.

Sala Z otników (15 m x 20 m) 70 os. 70 os. 80 os.

Sala b . Jakuba (9,77 m x 20,87 m) 160 os. 100 os. 180 os.

Sala w. Maksy-
miliana

(9,65 m x 13 m) 80 os. 70 os. 100 os.

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: www.konferencje.com, dost p 12.01.2017

Zaplecze bankietowe oferowane przez Zakon: nag o nienie, mikrofony bezprzewo-
dowe, mównica, dost p do Internetu, scena - podest, sto y – awki, krzes a – 150szt.,
krzes a z pulpitami, zaplecze gastronomiczne – mo liwo  zamówienia cateringu. 

Analizuj c ofert  Zakonu, mo na stwierdzi , e jest to miejsce przeznaczone na
redniej wielko ci eventy. Du ym plusem jest tutaj po o enie w centrum miasta oraz

dobrze rozwini ta infrastruktura, dzi ki której atwo jest si  dosta  do obiektu. Ofero-
wane sale nie s  du e, dlatego wcze niej, warto wybra  si  na wizj  lokaln i dowie-
dzie  si , jak mo emy wykorzysta  wynaj t  przestrze . Event, który planujemy 
w takim miejscu, nie powinien ingerowa  w jego religijny charakter. Plany eventów 
powinny wi c poniek d korespondowa  z funkcj  sakraln  Zakonu.

Definiuj c cele eventu, nale y zwróci  uwag  do kogo jest on skierowany, z jakie-
go rodowiska pochodz  go cie, co chcemy im przekaza , wybieraj c w a nie sal  
w Zakonie na miejsce wydarzenia. Du e znaczenie ma równie  historia. W Zakonie 
mo e odby  si  np. konferencja nawi zuj ca tematem do jego przesz o ci. Event 
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w takim miejscu to równie  pewnie restrykcje. Przestrze  jest ma a, wi c ogranicza
budow  ogromnej sceny, na której wyst pi gwiazda wieczoru. Miejsce determinuje
rodzaj imprezy. Po dane b d  spokojne spotkania, przyj cia, eleganckie bankiety, 
ma e konferencje. Cena mniejszych pomieszcze  jest równie  z pewno ci  ni sza ni  
w wielkich obiektach eventowych.

Pomimo zabytkowego charakteru obiektu oraz jego funkcji sakralnej miejsce to jest
nietypow  i ciekaw  lokacj  na event. Odpowiednio dopasowana technika, oprawa
artystyczna, tematyka wydarzenia pozwala na zorganizowanie oryginalnego wydarze-
nia.

5. Znaczenie obiektów kulturalnych dla bran y eventowej 

Obiekty kultury przechodz  gruntown  transformacj , poszerzaj  swoj  ofert  
u ytkow . W zwi zku z rozwojem sektora prywatnego oraz powszechnym wykorzysta-
niem pow. instytucji kultury wzrasta zainteresowanie wynajmu przestrzeni pod organi-
zacj  eventów (MICE Poland, 2014). Ju  dzisiaj ci ko jest znale  miasteczko bez
centrum kultury, co wiadczy o rozwoju tego zjawiska w Polsce.
Na znaczeniu zyskuj  miejsca niestandardowe. Wybierane s  nie tylko ze wzgl du na 
ogólnodost pno  i wielofunkcyjno , ale mo na mówi  o pewnej tendencji na rozbu-
dowywanie i modernizacj  ju  istniej cych stricte pod cele funkcji spotka  bizneso-
wych.

Po przeanalizowaniu trzech wybranych obiektów kulturowych w Krakowie, mo na 
zauwa y , e nie s  one ró ne tylko pod wzgl dem codziennego przeznaczenia, ale 
równie  pod wzgl dem przestronno ci budynków, wielko ci, dost pno ci, lokalizacji
(Nowakowska, 2016).

Gdyby nie otwarcie si  instytucji na stosunkowo m od , stale rozwijaj c  si  bran
i niezaoferowanie jej swoich obiektów, wiele wydarze  mog oby si  nie odby  z takim 
efektem, jaki mieli zamiar osi gn  organizatorzy. 

Event w Teatrze im. J. S owackiego to dla uczestników okazja do poznania nowego 
miejsca od wewn trz, obcowanie z histori  i kultur . Udzia  w nim staje si  wówczas 
czym  wi cej ni  tylko imprez . Przygotowanie odpowiedniego wydarzenia i zagospo-
darowanie miejsca tak, aby wyeksponowa  jego pi kno, jest du ym wyzwaniem dla
event managera. Mo e równie stanowi  „efekt wow” eventu. 

Budynek Muzeum Lotnictwa Polskiego charakteryzuje si  nowoczesno ci i funk-
cjonalno ci  (forma wiruj cego mig a), zrównowa onym rozwojem co sprawia, e
staje si  równie atrakcyjny dla bran y eventowej.

Zakon Franciszkanów to miejsce z pewnymi ograniczeniami. Sale s  mniejsze od
tych przedstawionych w pozosta ych obiektach, jednak lokalizacja, cena, wystrój, sa-
kralny charakter sprawiaj , e staje si  miejscem bardzo atrakcyjnym na spokojne even-
ty, konferencje czy bankiety.

Obiekty kulturowe odgrywaj  znacz c  rol  w rozwoju bran y wydarze . Ich ogól-
nodost pno  wp ywa na wykorzystanie przez event managerów. Wybór tych nietypo-
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wych miejsc wywo uje w go ciach niezapomniane emocje, co warunkuje ich atrakcyj-
no .

Zako czenie

Ww obiekty kulturalne odgrywaj  bardzo du e znaczenie nie tylko dla samego
Krakowa, który posiada g boko wykszta cony rdze historyczny, ale przede wszystkim
dla bran y eventowej.
Na nieprzeci tn  warto  tych miejsc i tak liczne ich wykorzystanie wp ywa dogodna
lokalizacja, a tak e aspekt historyczny oraz kulturalny.

Tworzenie wydarze  w tak wspania ych obiektach jest przejawem dzia alno ci
twórczej prywatnych organizatorów oraz instytucji, które wizualizuj  w nich swoje 
zlecenia. Toczy si  tam bogate ycie kulturalne miasta. Eventy te dostarczaj rozrywki
i wpisuj  si  w tradycj  Krakowa. S  równie  w pewien sposób swoistym budowaniem
i umacnianiem w asnej marki tych obiektów oraz pozycji na konkurencyjnym rynku.

Na przestrzeni ostatnich lat odnotowano w Krakowie rosn c  liczb  dzia a  w sfe-
rze organizacji ró nego rodzaju eventów o charakterze kulturalnym i rozrywkowym
w obiektach, które pierwotnie stanowi  odmienn  funkcj  od tej przybranej podczas 
wydarzenia. Dzieje si  tak, poniewa  w mie cie tym drzemie niezwyk y potencja  roz-
woju bran y eventowej. 

Has o reklamowe Stadionu Narodowego „Miejsce ma znaczenie” podkre la war-
to , jak  stanowi odpowiedni dobór miejsca do charakteru eventu i nakre la, w jaki
sposób to miejsce powinno by  wykorzystane (Nowakowska, 2014).

Bibliografia

1. B czek, J. B. (2011). Psychologia eventów. Pierwszy w Polsce praktyczny podr cznik 
psychologii dla bran y eventowej. Warszawa: Wydawnictwo Stageman Polska

2. Berridge, G. (2006). Events Design and Experience
3. Celuch K. (red.). (2014). Zarz dzanie i organizacja przemys u spotka  w Polsce. 

Wydawnictwo: Uczelnia Vistula
4. Marczak, M. (2015). Eventy jako produkty turystyki kulturowej na przyk adzie miasta 

Ko obrzeg. Zeszyty Naukowe Wydzia u Nauk Ekonomicznych Politechniki 
Koszali skiej (s. 11)

5. Ba ko, M. Event. www.sjp.pl, dost p 13.01.2017 
6. Kucharczyk, M. (2014). Czy przeprowadza  wizj  lokaln ? www.twobirds.com, dost p 

7.01.2017
7. Nowakowska, A. (2014). Miejsce ma znaczenie. www.strefamice.pl, dost p 13.01.2017
8. Nowakowska, A. (2014). Trafny wybór lokalizacji na event. www.strefamice.pl, dost p 

7.01.2017
9. Budynek Muzeum Lotnictwa Polskiego laureatem XX mi dzynarodowego konkursu 

CEMEX Building Award. www.nbi.com.pl, dost p 12.01.2017 
10. Co to jest event? www.powersport.pl, dost p 13.01.2017
11. Fornal, W. W spektakularnym stylu. www.konferencje.com, dost p 07.01.2017
12. Gmach. www.muzeumlotnictwa.pl, dost p 12.01.2017
13. Historia. www.slowacki.krakow.pl, dost p 7.01.2017
14. Muzeum Lotnictwa Polskiego. www.saleilokale.pl, dost p 12.01.2017

259



Katarzyna Ksi ek, Kamila Kurzyk

15. Nowy Gmach g ówny najlepszy na wiecie. www.muzeumlotnictwa.pl, dost p 
12.01.2017

16. Teatr. www.slowacki.krakow.pl, dost p 7.01.2017
17. Teatr im. J. S owackiego. www.konferencje.pl, dost p 7.01.2017 
18. Teatr im. J. S owackiego w Krakowie. www.osrodki-konferencyjne.pl, dost p 7.01.2017
19. Wynajem. www.slowacki.krakow.pl, dost p 7.01.2017 
20. Wynajem pomieszcze . www.franciszkanska.pl, dost p 12.01.2017 

Cultural facilities in Krakow and their  significance for the events industry

Abstract

The aim of this article is to depict selected cultural facilities in Cracow and its analysis in
terms of using it to implement the event. The number of organized events is constantly growing
and as a result events organizers are searching for new and interesting places to organize their
events in. In this article there will be explained the term „event” as well as there will be present-
ed the types of events. Authors will elaborate on chosen cultural facilities which in their opinion
are of particular importance to events industry throughout their uniqueness, history and destina-
tion. A matter of adequate selection of venue to type and theme of the event will be broached in
the article. Expectations towards events organizers are constantly rising. Guests wish that not
only the basic requirements in terms of participation in the event were met but also they want to
be surprised with events localization, the atmosphere of the venue, scripts or unpredictability of
accompanying events. Significance of cultural facilities for events industry is fundamental.

Translated by Katarzyna Ksi ek
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IGRZYSKA OLIMPIJSKIE JAKO DETERMINANTA DECYZJI
O DESTYNACJI TURYSTYCZNEJ W WIETLE BADANIA

OPINII

Streszczenie

Igrzyska olimpijskie regularnie skupiaj  uwag  wiatowej opinii publicznej. Dla organizato-
ra mo e by to wietna okazja do osi gni cia korzy ci politycznych, wizerunkowych, ekonomicz-
nych, a w powszechnej opinii tak e turystycznych. Celem referatu jest sprawdzenie stosunku do
igrzysk olimpijskich jako czynnika posiadaj cego wp yw na podj cie decyzji o celu podró y tury-
stycznej. Zastosowan  metod  badawcz  by a anonimowa ankieta przeprowadzona na próbie 102 
respondentów. Wyniki przeprowadzonych bada  wskazuj  na pozytywne postrzeganie igrzysk 
olimpijskich jako mo liwa determinanta destynacji turystycznej.

Wprowadzenie

Turystyka znajduje si  w okresie wielop aszczyznowych i dynamicznych przemian.
ród em tego s  g bokie zmiany cywilizacyjne. Rozwijaj ca si  technologia sprawi a, 
e podró owanie sta o si  o wiele atwiejsze i dost pne dla wielu grup spo ecznych.

Jednocze nie mo na zaobserwowa  wyra ne zmiany w ludzkich postawach. Widoczne
jest to cho by w oczekiwaniach w stosunku do turystyki. Jak zauwa a L. Kozio  pro-
blematyka motywacji turystycznej nie tyle pozostaje ci gle aktualna, co jeszcze zyskuje 
na znaczeniu. Do niedawna by a niezmiennym rodzajem aktywno ci cz owieka, ale
teraz podlega rewolucyjnym przemianom przez m.in. nowy sposób ycia, globalizacj , 
czy nowe technologie, co prowadzi do konieczno ci poszukiwania nowych dróg na 
rynku turystycznym, aby sprosta  oczekiwaniom klientów (Kozio , 2013).

Okres przemian w turystyce zbieg  si  z przemianami w wiecie sportu. Dynamicz-
ny rozwój obu dziedzin nast pi  w podobnym momencie i tak e mo na zauwa y  jego
zwi kszaj c  si rol w wiadomo ci spo ecznej. Drogi turystyki i sportu krzy uj  si  
wydatnie przy okazji igrzysk olimpijskich. Najwi ksza impreza sportowa stawiana jest
za sztandarowy przyk ad mega-wydarzenia, którego jedn  z cech charakterystycznych
obok ogromnej medialno ci, mo liwo ci wywierania wp ywu na ekonomi
i gospodark , jest przeznaczenie dla du ej grupy turystów (Jafari, 2000). 

Niniejszy referat jest prób  rzucenia nowego wiat a na turystyk  olimpijsk  i po-
strzegania igrzysk jako elementu motywuj cego do wyboru konkretnego celu turystycz-
nego. Dodatkow  przyczyn  do zaj cia si  t  problematyk  s  informacje z igrzysk 
olimpijskich rozgrywanych w ostatnich latach, kiedy zaobserwowano mniejszy ruch
turystyczny ni  oczekiwano.
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Artyku  zosta  podzielony na trzy g ówne cz ci. Pierwsze dwie s  przegl dem lite-
ratury polskiej i zagranicznej omawianego obszaru (destynacji w turystyce oraz relacji
igrzysk olimpijskich z turystyk ). Ostatni , g ówn  cz ci  s  wyniki bada  ankieto-
wych.

Destynacja w turystyce

Powszechnie podzielan  definicja turystyki jest ta wypracowana w po owie lat 
pi dziesi tych ubieg ego wieku przez wiatow  Organizacj  Turystyczn  Narodów 
Zjednoczonych (UNWTO): Turystyka obejmuje ogó  czynno ci osób, które podró uj
i przebywaj  w celach wypoczynkowych, s u bowych lub innych nie d u ej ni  jeden rok 
bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem, z wy czeniem wyjazdów, w których 
g ównym celem jest dzia alno  zarobkowa wynagradzana w odwiedzanej miejscowo ci
(Organizacja Narodów Zjednoczonych, 1995).

Zdaniem K. Przec awskiego turystyk  nale y okre la , jako podró  w celu rekrea-
cyjnym, poznawczym i zdrowotnym, co mo na tak e rozszerzy  o wyjazdy zwi zane ze 
studiowaniem, rozwijaniem pracy, udzia em w spotkaniach m.in. rodzinnych, sporto-
wych. W jego ocenie turystyka jest ca okszta tem procesu polegaj cego na ruchliwo ci 
przestrzennej z dobrowoln  i czasowo okre lon  zmian  miejsca pobytu, rytmu
i rodowiska ycia z jednoczesnym wej ciem w relacje ze rodowiskiem odwiedzanym 
(Przec awski, 1997).

S owo destynacja powszechnie traktowane jest synonimicznie ze s owem cel. Jed-
nak w obszarze bada  nad turystyk  destynacja jest ró nie definiowana. W swoich roz-
wa aniach nad wspomnianym poj ciem J. Borzyszkowski przytacza wa ny g os 
H. Müllera, który poj cie destynacji turystycznej separuje od destynacji geograficznej
lub regionalnej. Destynacj  turystyczn  rozumie jako: przestrzenie/zwi zki, nios ce
znaczne korzy ci dla odbiorców i okazuj  trwa y potencja  rynkowy. Destynacje tury-
styczne w tym sensie s  jednostkami podejmuj cymi konkurencj  i spe niaj cymi na-
st puj ce wymagania: rozleg e, zestrojone ze sob  i dobrze skoordynowane sieci ofert
i us ug; co najmniej jedna marka poddaj ca si  profilowaniu; kompetentny zarz d 
o wysokich kwalifikacjach; rozbudowany system podnoszenia i zapewnienia jako ci; 
rodki wystarczaj ce do spe nienia zada , w szczególno ci do profilowania marki na

wybranych rynkach (Borzyszkowski, 2012; za: Müller, 2007).
Z punktu widzenia niniejszego artyku u bliskie b dzie rozumienie destynacji tury-

stycznej przez pryzmat turysty, gdzie spojrzenie na destynacj  ma charakter produkto-
wy. Dla M. Melera destynacja to obszar oferuj cy produkt turystyczny, który jest obec-
nie lub potencjalnie dost pny. Z kolei dla S. Page'a i J. Connella destynacja to zestaw
produktów turystycznych, do wiadcze  i innych warto ci promowanych dla odbiorców
(Borzyszkowski, 2012; za: Meler, 1998, Page, Connell, 2009).

Osobliwe motywy wyjazdów, zdeterminowane preferencjami turystów albo seg-
mentu turystyki, sprawiaj , e ka dy turysta odmiennie postrzega obszar docelowy
podró y. To sprawia, e destynacja nie ma jasno wytyczonych granic i mo liwy jest ich 
ró ny zakres wobec ka dego podró nego, w powi zaniu z w a ciw  mu przestrzeni  
aktywno ci (Zajadacz, niadek, 2009; za: Bahrmann 2002). Destynacj  turystyczn  
nale a oby okre li  przestrze  realizacji aktywno ci turystycznej, gdzie podró ny chce 
docelowo zaspokoi  swoje oczekiwania.
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Turystyka a igrzyska olimpijskie – rozwój i wzajemne relacje

Przez tysi ce lat turystyka pozostawa a domen  elit. Zauwa alne zmiany pod tym
wzgl dem mia y miejsce w XIX wieku. Procesy zauwa one w dziewi tnastym stuleciu
nabra y dynamicznego rozwoju w XX wieku. Zas ug  tego by  ogromny post p cywili-
zacyjny, którego dynamizm utrzymuje si  do dzi . Po II wojnie wiatowej dokona  si  
technologiczny skok zwi kszaj cy mobilno  niemal wszystkich grup spo ecznych. 
Pozytywny wp yw technologii zw aszcza w kwestii transportu jest oczywisty, ale
W. Alejziak razem z nim wymienia równie czynniki ekonomiczne, organizacyjne,
polityczne i kulturowe (Alejziak, 2000).

Podstawowe zmiany nast pi y w sferze popytu turystycznego. H.W. Opaschowski
wyró ni  trzy fazy, przedstawiaj ce gruntowne zmiany w sferze popytu, a szczególnie 
w kwestii motywacji podró y turystycznych, w czasie umasowienia turystyki. Pierwsza
faza umiejscawiana jest pomi dzy zako czeniem I wojny wiatowej a ko cem lat pi -
dziesi tych XX wieku. Wówczas kluczowe motywacje wyjazdów turystycznych by y 
zwi zane z ch ci  wypoczynku i rekreacji celem regeneracji i odzyskania si y roboczej.
Druga faza przypisywana jest dwudziestoleciu od 1960 do 1980 roku. Wtedy odnoto-
wano zwi kszenie podró y, w których dominowa a orientacja konsumpcyjna, polegaj -
ca na biernym odpoczynku i rozrywce. Trzecia faza rozpocz a si  na pocz tku lat 
osiemdziesi tych i trwa do dzi . Ci gle wa na jest orientacja wypoczynkowa, jednak na
pierwszy plan coraz mielej wysuwa si ch  zaspokojenia sfery psychicznej, za spraw
czerpania nowych dozna  i do wiadcze  (Opaschowski, 1992).

K. opaci ski powo uj c si  na wyniki bada  wiatowej Rady Podró y i Turystyki 
wskazuje, e dla dzisiejszej turystyki znamienne s cztery zjawiska. Jednym z nich s  
igrzyska olimpijskie:

1. Globalizacja zainteresowania ochron  rodowiska.
2. Wzrost zainteresowania wydarzeniami o wymiarze wiatowym (olimpiady,
mistrzostwa wiata, wielkie jubileusze, wystawy i wielkie koncerty).
3. Dalszy wzrost czasu wolnego i wzrost zainteresowania krótkimi wyjazdami.
4. Skracaj cy si  czas dost pu do wiatowych atrakcji turystycznych ( opaci ski, 

2002).
Z kolei V.T.C Middleton wymieni  wielkie imprezy w tym sportowe jako jeden

z czynników motywuj cych do turystyki mi dzynarodowej (Middleton, 1996).
Wraz z rozwojem turystyki, badacze wyodr bnili wewn trz niej dziedzin  okre la-

n , jako turystyka sportowa. Jedna z pierwszych definicji tego zjawiska by a autorstwa
H. J. Gibson, która turystyk  sportow  okre li a, jako podró  w celu podejmowania
aktywno ci fizycznej, rekreacji lub wspó zawodnictwa, ogl dania widowiska sportowe-
go, albo ogl dania wa nych obiektów sportowych (Gibson, 1998).

Bardzo podobnej definicji u yli T. Hinch i J. Higham, którzy wydali ksi k  do-
g bnie opisuj c  ten element. Wed ug nich definicja turystyki sportowej to: nied ugie 
podró e poza rodowisko zamieszkania skierowany na uczestnictwo w sporcie, podczas
których sport charakteryzuj  okre lone zasady, wspó zawodnictwo zwi zane ze spraw-
no ci  fizyczn  i zabaw . Autorzy wyró nili trzy rodzaje turystyki sportowej: turystyka
aktywna (wyjazdy, której najwa niejszym celem jest czynne uprawianie sportu); tury-
styka widowisk sportowych (podró uj cy wyrusza z ch ci pasywnego uczestniczenia 
w widowisku sportowym w roli widza na ywo); nostalgiczna turystyka sportowa (tury-
sta motywuje swoj  wypraw  ch ci  zobaczenia miejsc wa nych dla dziedzictwa spor-
towego jak np. stadion lub muzeum) (Hinch, Higham, 2011).
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Badacze zajmuj cy si  t  tematyk  z czasem zaw ali obszar bada . Do rozwa a
turystyce olimpijskiej, b d cej w sz  cz ci turystyki sportowej, wyra nie przyczyni-
a si naukowa dzia alno  M. Weeda. Brytyjski uczony opublikowa  w 2007 roku 

ksi k  Olympic Tourism. W niej mo emy znale  definicj  turystyki olimpijskiej. Jest
to turystyczne zachowanie motywowane i generowane przez aktywno ci zwi zane 
z olimpizmem (Weed, 2007).

Dla niniejszego artyku u godna uwagi jest definicja turystyki olimpijskiej K. Bucz-
kowskiej, która zwraca uwag  na blisko  z turystyk  kulturow . W trakcie igrzysk
olimpijskich turysta uczestniczy w swoistej formie turystyki kulturowej, poniewa  
oprócz obserwowania sportowych zawodów na ywo, równocze nie jest odbiorc  wy-
darzenia przesy aj cego emocje kulturowe, zawieraj ce si  cho by w artystycznych 
uroczysto ciach otwarcia i zamkni cia imprezy, b d ce najch tniej ogl danymi wyda-
rzeniami w jej trakcie. Ponadto mo liwe jest spotkanie osób z innych kultur oraz zapo-
znanie z zabytkami i dziedzictwem kraju gospodarza (Buczkowska, 2008).

Impreza taka jak igrzyska olimpijskie nosi miano mega-eventu (mega-wydarzenia).
Charakterystyczna dla niego jest przemijalno , wa ko  ze wzgl du na gospodark  
i kultur , koncentrowanie uwagi mi dzynarodowej opinii publicznej z powodu swojego 
dramatyzmu, spektakularno ci. Promuje warto ci regionalne awansuj c ich znaczenie 
do poziomu mi dzynarodowego (Roche, 2002).

T. abi ska uznaje mega-wydarzenia za unikalne produkty turystyczne. Rozró nia 
wydarzenia g ówne (posiadaj ce du e zainteresowaniu mediów i jako przyk ad podaje
imprezy sportowe), wydarzenia charakterystyczne identyfikowane z konkretnym regio-
nem (np. Oktoberfest w Monachium) oraz mega-wydarzenia takie jak np. igrzyska
olimpijskie, koncerty gwiazd estrady ( abi ska, 2009).

D. Getz dokona  podzia u eventów na kilka kategorii, wyszczególniaj c jedn  dla 
rozgrywek sportowych, do której nale  przedsi wzi cia amatorskie lub profesjonalne, 
gdzie mo na by  bezpo rednim uczestnikiem lub widzem (Getz, 2008).

Zdaniem B. Faulknera zmiany w motywacjach turystycznych s  jednym z charakte-
rystycznych elementów dla turystycznych skutków eventu obok znaczenia mediów 
w promocji wydarzenia (Faulkner, 1993). D. Getz zaznacza, e za turystyk  eventow  
stoi kilka celów m.in. w zakresie animacji maj cej na celu zach cenie do pierwszego 
lub kolejnego przyjazdu do destynacji (Getz, 2010).

Obecnie panuje powszechne przekonanie, e igrzyska olimpijskie s  generatorem 
zwi kszonego ruchu turystycznego. E. Malchrowicz-Mo ko sygnalizuje, e miasto 
b d ce gospodarzem igrzysk olimpijskich w trakcie imprezy opanowuje gigantyczna 
hossa turystyczna (Malchrowicz-Mo ko, 2015). Jednak analiza bada  ruchu turystycz-
nego w trakcie igrzysk olimpijskich w Pekinie (2008) i w Londynie (2012) poddaje
w w tpliwo  g oszone opinie o przyp ywie turystów w trakcie tego mega-wydarzenia.
Po przeprowadzeniu analizy danych statystycznych mo na by o zauwa y , e nap yw 
turystów w okresie trwania imprezy jest ujemny w stosunku do analogicznych okresów 
z lat poprzedzaj cych olimpijski rok (Widomski, 2015).

Niniejszy artyku  powsta w zwi zku z dysonansem pomi dzy podzielan  ch tnie 
w rodowisku naukowym opini  o okre lonych turystycznych w a ciwo ciach najwi k-
szej imprezy sportowej a danymi statystycznymi. Opracowanie to jest prób wk adu 
w lepsze poznanie stosunku opinii publicznej do igrzysk olimpijskich w kontek cie 
turystycznym.
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Metodyka bada  

Celem ankiety by o sprawdzenie czy w ocenie respondentów igrzyska olimpijskie
s  dla nich wydarzeniem atrakcyjnym na tyle, e z ich powodu zdecydowaliby si  obra  
za cel podró y turystycznej region, który je organizuje.

Ankieta mia a na celu poddanie weryfikacji nast puj cych hipotez badawczych:
w opinii wi kszo ci igrzyska olimpijskie s  na tyle atrakcyjnym produktem turystycz-
nym, i  mog  zdeterminowa  wybór destynacji turystycznej; panuje przekonanie, e 
organizacja igrzysk olimpijskich przyczynia si  do zwi kszonego ruchu turystycznego
do miejsca, w którym si one odbywaj ; imprezy sportowe s  najch tniej wybieranym 
rodzajem mega-wydarze ; najwi ksza gotowo  do podró y w celu uczestniczenia
w widowisku sportowym na ywo wyra ana jest w zwi zku ze sportami dru ynowymi;
obawa przed zamachem terrorystycznym jest podstawowym negatywnym skojarzeniem
igrzysk olimpijskich w kontek cie turystycznym mog cym zniech ca  do uczestnictwa 
w tej imprezie.

Badania zosta y przeprowadzone w okresie listopad-grudzie  2016 roku za pomoc  
anonimowej ankiety internetowej na grupie 102 osób. Jednym z kryteriów doboru by  
wiek. W badaniach wzi y udzia  osoby pomi dzy 18 a 30 rokiem ycia. Badane by y 
opinie potencjalnych konsumentów produktu turystycznego, jakim mog  by  igrzyska 
olimpijskie. Pytania dotyczy y opinii, postaw i zachowa  wobec mega-wydarze  
i igrzysk olimpijskich w kontek cie turystyki.

Wyniki bada  

Zdaniem wi kszo ci respondentów igrzyska olimpijskie mog yby by  dla nich po-
wodem do wyjazdu turystycznego. Za mo liwym odwiedzeniem miejsca ze wzgl du na 
wielk  imprez  sportow  opowiedzia o si  61%, dwukrotnie mniej – 30% wyrazi o 
przeciwn  opini . Pozosta e 9% nie mia o zdania. Hipotez  badawcz  dotycz c  opinii 
wi kszo ci igrzyska olimpijskie s  na tyle atrakcyjnym produktem turystycznym, i  
mog  zdeterminowa  wybór destynacji turystycznej, mo na uzna  za potwierdzon .

Rysunek 1. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy igrzyska olimpijskie mog yby 
by  dla Ciebie powodem wyjazdu turystycznego?

ród o: Opracowanie w asne.
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Zdecydowana wi kszo  respondentów jest przekonana, e igrzyska olimpijskie s  
magnesem przyci gaj cym rzesze turystów i generuj cym zwi kszony ruch turystycz-
ny, co jest potwierdzeniem kolejnej hipotezy. 84% uzna o, i  ta wielka impreza sporto-
wa generuje wi kszy ruch turystyczny, 9% by o przeciwnego zdania, za  7% nie potra-
fi o udzieli  odpowiedzi.

Rysunek 2. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy Twoim zdaniem igrzyska olim-
pijskie sprawiaj , e w ich trakcie region odwiedza wi cej turystów?

ród o: Opracowanie w asne. 

Cho  wi kszo  pytanych ch tnie wyjecha aby na igrzyska olimpijskie, to jednak
perspektywa goszczenia u siebie najlepszych sportowców na wiecie spotka a si  
z mniejszym entuzjazmem. 45% nie chcia oby, eby w ich regionie zorganizowane by y 
igrzyska olimpijskie. 5 punktów procentowych mniej uzyska a odpowied  akceptuj ca 
imprez  u siebie. 15% nie mia o zdania w tej sprawie. Wynik ma urzeczywistnienie
w post powaniu spo ecze stwa. Mieszka cy Krakowa w referendum nie poparli inicja-
tywy zmierzaj cej do wywalczenia prawa do organizacji zimowych igrzysk olimpij-
skich w 2022 roku.

Rysunek 3. Struktura odpowiedzi na pytanie: Czy chcia aby /chcia by  eby Twój 
region organizowa  igrzyska olimpijskie?

ród o: Opracowanie w asne. 
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Na pytanie o rodzaj mega-wydarzenia, w którym ch tnie wzi liby udzia  ankieto-
wani, dwie odpowiedzi cieszy y si  wyra nie wi ksza popularno ci . Wydarzenia spor-
towe i muzyczne zebra y najwi cej g osów, odpowiednio 66% oraz 61%. Religijne
przedsi wzi cia spotka y si  z entuzjazmem u 18%, w spo eczno-politycznych wyda-
rzeniach na du  skal  chcia oby uczestniczy  10%, za  w gospodarczych 8%. Innego
rodzaju imprezy wybra o 13%. Potwierdza to hipotez  dotycz c  szczególnej popular-
no ci przedsi wzi  o charakterze sportowym.

Rysunek 4. Struktura odpowiedzi na pytanie: Jakiego rodzaju mega-wydarzenie
sk oni oby Ci  do uczestnictwa w nim na ywo? Mo na zaznaczy  kilka odpowiedzi

ród o: Opracowanie w asne.

Potwierdzona zosta a hipoteza dotycz ca przewagi widowisk ze udzia em sportów dru-
ynowych w kwestii gotowo ci do bezpo redniego uczestniczenia w nich przez poten-

cjalnych turystów. Pi ka no na jest dyscyplin sportow , dla której respondenci byliby
najch tniej zdolni do podró y wymagaj cej od nich wyjazdu zagranicznego. Kolejne
trzy pozycje w ród najcz stszych wskaza  równie  nale  do dyscyplin dru ynowych.

Rysunek 5. Struktura odpowiedzi na pytanie: Bezpo redni  partycypacj  w wyda-
rzeniu jakiej dyscypliny sportowej by by  sk onny rozwa y , je li wi za oby si  to 

z wyjazdem zagranicznym? (wpisz dowolne dyscypliny sportowe).
ród o: Opracowanie w asne.

267



Marcin Widomski

Na pytanie o skojarzenia wzbudzane przez igrzyska olimpijskie w kontek cie tury-
stycznym, ankietowani cz ciej zaznaczyli pozytywne skojarzenia. Do wyboru mieli
3 skojarzenia pozytywne i 3 negatywne. Najcz ciej wybieran  odpowiedzi  by o pozy-
tywne skojarzenie z niezwyk  atmosfer  sportowego wi ta – 72 wskazania. Pod
wzgl dem g osów kolejnym wyborem by o negatywne skojarzenie z nat okiem turystów 
– 64 g osy. Mo liwo  obcowania z lud mi ró nych kultur i ich poznawania skojarzy o 
si  pozytywnie 46 ankietowanym. Jednym z negatywnych aspektów igrzysk olimpij-
skich z racji ich medialno ci i masowo ci jest zagro enie terrorystyczne. 40 responden-
tów kojarzy najwi ksz  imprez  z podwy szonym ryzykiem ataku terrorystycznego.
Pozytywna konotacja zwi zana z wyj tkow  uprzejmo ci  gospodarzy i negatywna 
korelacja z podwy szonymi cenami, zebra y po 23 g osy.

Zako czenie

Na podstawie wyników przeprowadzonych bada  mo na postara  si  o sformu o-
wanie kilku wniosków w zwi zku z igrzyskami olimpijskimi w kontek cie turystycz-
nym. Przede wszystkim mega-wydarzenia o charakterze sportowym mog  determino-
wa  wybranie okre lonego miejsca z przeznaczeniem do uprawiania turystyki. Kore-
sponduje z tym przekonaniem, i  igrzyska olimpijskie s  magnesem przyci gaj cym 
rzesze turystów do miejsca, w którym si  odbywaj . Jak jednak wyt umaczy  wyniki 
bada  mówi ce o spadku ilo ci turystów w okresie trwania igrzysk?

S abszy wynik w Pekinie mo na jeszcze t umaczy  polityk  tego pa stwa a przez to
niech ci  zagranicznych turystów do tego kraju i obaw  przyjazdu. Jednak mniejsze od 
oczekiwanych liczby turystów w Londynie, a teraz prawdopodobnie równie  i Rio de 
Janeiro wyt umaczy  znacznie trudniej. Z bada  mo na wywnioskowa , e ewentual-
nych turystów olimpijskich chc cych na ywo partycypowa  w najwi kszym wi cie 
sportu mo e nie przekonywa  samo widowisko sportowe. Jak wynika z odpowiedzi
badani najch tniej po wi ciliby czas i pieni dze na widowisko w sporcie dru ynowym, 
zw aszcza w pi ce no nej. Tymczasem sukces olimpijski w tej dyscyplinie nie cieszy si  
du ym presti em a przez to nie jest obiektem du ego zainteresowania.

Najwi ksza sportowa impreza nie powinna by  równie  traktowana przez organiza-
torów, jako szansa na polepszenie ekonomicznej sytuacji. Jak dowodz  R. A. Baade i V.
A. Matheson decyduj ce s tu wysokie koszty olimpijskiej infrastruktury, w sytuacji
gdy komercyjne zyski trafiaj  g ównie do MKOl (Baade, Matheson, 2016). A. Zimbalist
powo uj c si  na oficjalne raporty stwierdza, e igrzyska olimpijskie w Londynie
w2012 roku okaza y si  finansow  strat  dla miasta wynosz c  oko o 14 miliardów 
dolarów (Zimbalist 2015). Wst pne bilanse po igrzyskach w Rio de Janeiro w 2016 
roku równie  nie wró  organizatorom finansowych zysków.

Igrzyska olimpijskie w kontek cie turystyki nie powinny by  traktowane jako gene-
rator ruchu turystycznego w chwili odbywania si  imprezy, ale ze wzgl du na swój 
pozytywny obraz (co potwierdzi y powy sze badania) i ogromn  medialno , nale y 
igrzyska olimpijskie wykorzystywa  jako narz dzie marketingowe do budowy trwa ego 
korzystnego wizerunku, co w przysz o ci mo e prze o y  si  na pozytywne zmiany 
w turystyce, w tym na zwi kszenie ruchu turystycznego.
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The Olympic Games as a determinant of a tourist destination decision in
the light of opinion polls

Abstract

Olympic Games regularly focused attention of world public opinion. It is a great opportunity
for the host country to achieve benefits in issues as politics, image, economy and also tourism.
Main target of this article is checking relations to Olympic Games and what is they impact on
decision about choosing tourist destination. The test method was anonymous survey, attended by
102 people. Results of answers are positive, Olympic Games still have good image and they could
have impact to make decision about tourism destination.

Translated by Marcin Widomski
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BLUXURY JAKO WSPÓ CZESNY TREND ROZWOJOWY 
BLEISURE TRAVEL 

Streszczenie  

Gwa towne zmiany zachodz ce na wiatowym rynku turystycznym warunkuj  pojawienie si  
nowych trendów rozwojowych. Jednym z takich trendów jest bleisure travel, czyli po czenie 
pracy z odpoczynkiem. Powi zanie podró y typu bleisure z luksusem mo na dostrzec analizuj c 
trend turystyki luksusowej – bluxury. Cech  podró y typu bluxury jest wyst powanie luksusowych 
elementów na ka dym etapie podró y biznesowej. Uczestnictwo podró uj cych w stylu bluxury 
w ró norodnych konferencjach czy sympozjonach wi e turystyk  luksusow  z szeroko pojmowa-
nym przemys em spotka .  

Celem rozwa a  jest krótka charakterystyka trendu zachodz cego na wiatowym rynku tury-
stycznym, jakim jest bleisure travel, oraz identyfikacja i omawianie najwa niejszych trendów 
rozwojowych turystyki luksusowej ze szczególnym uwzgl dnieniem bluxury, a tak e ukazanie 
zwi zków turystyki luksusowej z przemys em spotka . W tym celu przeprowadzono badania litera-
turowe, dokonano analizy stron internetowych zwi zanych z turystyk  luksusow  oraz wykorzy-
stano dane pochodz ce z publikowanych raportów rynkowych. 

Wyniki analizy wskazuj  na najwa niejsze trendy, zachodz ce na rynku turystyki luksusowej 
oraz potwierdzaj , e istnieje mocne powi zanie pomi dzy turystyk  luksusow  a przemys em 
spotka . 

Wprowadzenie 

Wspó cze nie turystyka nie jest kojarzona wy cznie z odpoczynkiem, czy rozryw-
k . Jest to bran a postrzegana równie  z punktu widzenia biznesowego, a tak e uwa a-
na za wa ny element gospodarki wiatowej. Coraz cz ciej, w sposób po redni lub 
bezpo redni, na turystyk  wp ywaj  ró norodne zjawiska, co powoduje pojawianie si  
jej nowych form i dalszego rozwoju bran y. Jedn  z takich form jest turystyka luksuso-
wa, która pojawi a si  ca kiem niedawno.  wiatowe procesy globalizacyjne oraz inte-
gracyjne intensyfikuj  powi zania biznesowe mi dzy ró nymi krajami, co z kolei inten-
syfikuje rozwój szeroko pojmowanej bran y spotka . Zachodz ce zmiany na rynku 
turystyki biznesowej oraz luksusowej warunkowane s  przez nowe trendy, które wp y-
waj  na funkcjonowanie tych rynków. Zmieniaj  si  równie  sposoby sp dzania wolne-
go czasu. Coraz cz stszym jest powi zanie wypoczynku oraz pracy, które stanowi 
wspó czesny trend bleisure travel. Po czenie podró y biznesowej z luksusem okre la 
si  mianem – bluxury, który jest cz ci  szeroko pojmowanego bleisure travel. 
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Celem artyku u jest identyfikacja wspó czesnych trendów rozwojowych turystyki 
luksusowej ze szczególnym uwzgl dnieniem trendu bluxury oraz ukazanie zwi zków 
turystyki luksusowej z przemys em spotka  i biznesem.  

Przegl d literatury 

Bleisure jest poj ciem nowym. M. Kachniewska (2015) twierdzi, e po raz pierw-
szy u yto go w znaczeniu po czenia podró y s u bowej z wypoczynkiem w 2007 roku 
w publikacji prasowej sieci hoteli Carlson Hotels. Ten sam termin zacz  pojawia  si  
w raportach dotycz cych trendów konsumenckich. Równie  M. Kachniewska (2015) 
jest autork  obszernego opracowania dotycz cego Bleisure travel opublikowanego w 
j zyku polskim. Podstawow  literatur  dotycz cej turystyki luksusowej s  raporty ryn-
kowe organizacji, zwi zanych z danym rodzajem turystyki takich jak Virtuoso (2016), 
Carlson Wagonit Solutions Group (2016), Euromonitor International (2011), Amadeus 
(2016) oraz opracowanie H. Leo Theunsa (2014). Natomiast w odniesieniu do przemy-
s u spotka  warto wspomnie  publikacje K. Celucha (2014) oraz K. Borodako, J. Ber-
beki i M. Rudnickiego (2015). Autorka podejmuje prób  ukazania po redniego i bezpo-
redniego zwi zku przemys u spotka  z turystyk  luksusow  opieraj c si  na analizie 

danych, zaczerpni tych w pozycjach literaturowych.  

Przemys  spotka  jako bran a gospodarki 

 Przemys  spotka  ma istotne znaczenie w procesie funkcjonowania ró norodnych 
podmiotów gospodarczych, korporacji, instytucji mi dzynarodowych oraz krajowych 
organizacji non-profit, podmiotów w adzy, a tak e okre lonych grup spo ecznych. Jest 
to zjawisko, które poddawane ró nego rodzaju badaniom od kilkudziesi ciu lat. Pocz t-
ki tego zjawiska mo na zaobserwowa  ju  we wczesnych cywilizacjach, np. w staro-
ytnych Chinach czy Indiach, Egipcie, Cesarstwie Rzymskim. Wtedy by y organizowa-

ne pierwsze spotkania zwi zane z wykonaniem pewnych zada  o charakterze politycz-
nym lub w celu nawi zywania wspó pracy handlowej czy te  przeprowadzaniem trans-
akcji kupna-sprzeda y. Przedstawiciele ró nych grup – w adzy, biznesmeni, eksperci, 
naukowcy oraz praktycy okre lonych dziedzin zawsze odczuwali i potrzebowali organi-
zacji wspólnych spotka  w celu dzielenia si  informacj  czy do wiadczeniem oraz pre-
zentacji swoich produktów (Borodako, Berbeka i Rudnicki, 2015). 
 Przemys  spotka  nazywany tak e bran  spotka , jest poj ciem interdyscyplinar-
nym, co oznacza e jest on bardzo cz sto uto samiany z innymi dyscyplinami, w tym 
z turystyk . W wiatowej literaturze przemys  spotka  jest okre lany jako: turystyka 
biznesowa, rynek spotka , bran a eventowa, bran a MICE (Meetings, Incentives, Con-
ferences, Events – spotkania, motywacje, konferencje, wydarzenia), turystyka kongre-
sowa, rynek konferencyjny, podró e s u bowe oraz business events, czyli wydarzenia 
biznesowe (Celuch, 2014). Wiele pozycji literaturowych dotycz cych poruszanego 
zagadnienia przyjmuje, e turystyka biznesowa jest sk adow  przemys u spotka . Na-
tomiast niektóre twierdz  , e obydwa poj cia oznaczaj  to samo.  
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 Nale y zaznaczy , e s  jednak okre lone ró nice mi dzy przemys em spotka  
a turystyk  biznesow . W sk ad turystyki biznesowej wchodz  równie  indywidualne 
s u bowe wyjazdy, podczas których podró uj cy mog  nie uczestniczy  w spotkaniach 
lub wydarzeniach, co jest sprzeczne z poj ciem przemys u spotka . Natomiast przemys  
spotka  ma sprzeczne cechy z turystyk  biznesow . Do  cz sto na poziomie lokalnym 
organizowane s  spotkania, dla uczestnictwa w których osoby nie musz  podejmowa  
dzia a  zwi zanych z podró owaniem. W takim przypadku cechy warunkuj ce wyst -
pienia turystyki biznesowej zostaj  wykluczone (Borodako, Berbeka i Rudnicki, 2015). 
 Warto zwróci  uwag , jak okre la przemys  spotka  UNWTO. W swoich opraco-
waniach organizacja ta analizuje przemys  spotka  ze wzgl du na nomenklatur  z nim 
zwi zan , rodzaj spotka , miejsce odbycia i liczb  uczestników, obiekty wykorzysty-
wane w celu realizacji takich spotka  oraz czas trwania. wiatowa Organizacja Tury-
styki w swojej dzia alno ci stosuje takie poj cia jak meetings industry oraz international 
meetings industry, które oznaczaj  organizacj , promocj , sprzeda , dostarczenie po-
wi zanych ze sprzeda  us ug w celu organizacji spotka  i wydarze  rz dowych, korpo-
racyjnych, seminariów, kongresów, wystaw czy targów (Celuch, 2014). 
 Podsumowuj c, przemys  spotka  jest odr bn  bran a, która ma okre lone w a ci-
wo ci, natomiast turystyka jest tylko jej cz ci . Przemys  spotka  korzysta z ró norod-
nych us ug wiadczonych przez ró ne bran e gospodarki (finanse, marketing, hotelar-
stwo, bankierstwo), co uniemo liwia odniesienie go do jakiejkolwiek bran y. Ponadto 
w ci gu ostatnich lat przemys  spotka  charakteryzuje si  dynamicznym rozwojem. 

wiatowe procesy globalizacyjne oraz integracyjne aktywizuj  i stwarzaj  mo liwo ci 
dynamicznego rozwoju maj cej ogromny potencja  bran y przemys u spotka . 

Turystyka luksusowa jako nowe zjawisko 

 Kolejnym zagadnieniem wartym omówienia jest wzgl dnie nowy, niezbadany ro-
dzaj turystyki – turystyka luksusowa. W celu lepszego zrozumienia czym jest turystyka 
luksusowa, nale y wyja ni  co oznacza samo poj cie luksusu. Poj cie to nie jest jasno 
sprecyzowane i jednoznacznie okre lane, poniewa  z punktu widzenia poszczególnych 
osób jest to co  innego. Van Dale (H. Leo Theuns, 2014) uwa a za luksus przejaw bo-
gactwa oraz zamo no ci.  Natomiast Oxford Dictionary (Theuns, 2014) definiuje luksus 
jako stan po dany, lecz nie konieczny. Kluczowym elementem w definiowaniu luksu-
su jest to, e przedmiot okre lany mianem luksusu wykracza poza ramy koniecznego 
i nieodzownego, dlatego za luksus mo na przyj  ka dy wydatek poniesiony na przed-
miot lub us ug , który przekracza konieczno . Wa nym jest to, co uwa ane za ko-
nieczne w danym przedziale czasowym oraz geograficznym. Postrzeganie luksusu jest 
na ogó  spraw  indywidualn , która zale y od wielu czynników: miejsce zamieszkania 
(geograficzny wymiar), dochód danej jednostki, sytuacja spo eczno-kulturowa w miej-
scu zamieszkania (Theuns, 2014). 
 Podejmuj c prób  wyja nienia poj cia turystyki luksusowej nale y przyzna , e 
zdefiniowanie tego poj cia jest bardzo trudnym wyzwaniem ze wzgl du na sprzeczno  
informacji na temat turystyki luksusowej w ró nych ród ach. P. Lubowiecki-Vikuk 
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(2010) twierdzi, e turystyka luksusowa jest rodzajem turystyki, który przeznaczony 
jest dla najbardziej wymagaj cych turystów, którzy w celu zaspokojenia swoich wyrafi-
nowanych oraz ekskluzywnych potrzeb i oczekiwa  s  w stanie ponie  bardzo wysokie 
koszty. Turystyka luksusowa jest rozumiana przede wszystkim jako korzystanie z wy-
sokiej klasy hoteli, które posiadaj  4 albo 5 gwiazdek wed ug wymogów kategoryza-
cyjnych w poszczególnych pa stwach. Niektóre hotele jako ci  wiadczonych us ug, 
elitarno ci  oraz elementami wyposa enia wykraczaj  poza standardowe wymogi kate-
goryzacyjne. Takie hotele nazywane s  hotelami siedmiogwiazdkowymi w celu oddzie-
lenia ich od pozosta ych obiektów. Przyk adami mog  pos u y  takie hotele jak Burj Al 
Arab oraz Atlantis The Palm w Dubaju czy Ritz-Carlton w Moskwie. Nieod cznym 
elementem turystyki luksusowej jest tak e cruising – zwiedzanie wiata luksusowym 
statkiem. Na pok adzie takiego statku pasa erom s  oferowane ró nego rodzaju us ugi 
wysokiej jako ci za odpowiednio wysok  cen  (Lubowiecki-Vikuk, 2010). 
 Korporacja Horwath HTL (2011), zajmuj ca si  badaniem rynków turystycznych 
oraz bran y hotelarskiej ró nych krajów wiata, w swojej publikacji dotycz cej przy-
sz o ci turystyki luksusowej The future of Luxury Travel wymienia 3 elementy, które s  
sk adowymi turystyki luksusowej:  

1) Zakwaterowanie.  
 Wed ug Horwath HTL, zakwaterowanie jest najwa niejszym elementem ka dej 
podró y, niezale nie od jej rodzaju. Do luksusowego zakwaterowania zaliczane s : 
klasyczne luksusowe hotele, specyficzne tematyczne hotele (hotele-pla e, hotele pod 
wod ), kurorty (luksusowe uzdrowiska) oraz wille w atrakcyjnie po o onych miejsco-
wo ciach (np. Alpy czy Lazurowe Wybrze e).  

2) Transport luksusowy.  
 Innym niezb dnym elementem ka dej podró y jest transport, który umo liwi tury-
cie dotarcie do miejsca docelowego. Do luksusowego transportu mo emy zaliczy : 

charterowe loty na zamówienie w biznesowej klasie, prywatne helikoptery, rejsy luksu-
sowymi statkami, zabytkowe poci gi oraz wynajem ekskluzywnych samochodów (np. 
Lamborghini). 

3) Autentyczne do wiadczenie.  
 W trakcie podró y turysta luksusowy d y do poznania wiata, otrzymania niezwy-
k ych do wiadcze  i prze y . Wa nymi elementami takiej podró y s : outdoots activi-
ties (uprawianie sportów, d enie do przygód), poznanie miejscowej kultury i historii 
oraz jedzenie (w zale no ci od regionu wiata, turysta chce spróbowa  ró norodne 
specyficzne dania miejscowej kuchni). 
 Euromonitor International (2011) równie  twierdzi, e turystyka luksusowa nie 
sprowadza si  tylko do luksusowych hoteli, wykwintnych restauracji oraz drogich jach-
tów. Oprócz zwyk ych, uwa anych za tradycyjne elementy luksusu (np. pi ciogwiazd-
kowy hotel lub jacht), pojawiaj  si  takie elementy jak autentyczne do wiadczenie, 
poznanie zakazanych miejsc albo podró  zaplanowana w indywidualnym stylu.  
 W raporcie Shaping the Future of Luxury Travel Future Traveller Tribes 2030 
(Shaping, 2016), opracowanym przez firm  Amadeus przedstawiona zosta a piramid 
potrzeb luksusowych turystów oparta na piramidzie potrzeb Abrahama Maslowa, która 
odzwierciedla grup  potrzeb oraz ich wa no . 
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Rysunek 1. Piramida potrzeb luksusowych turystów 

ród o: opracowanie w asne na podstawie (Shaping, 2016).  

 Wskutek ci g ego wzrostu wiatowego rynku turystycznego, rynek turystyki luksu-
sowej w ci gu ostatniej dekady charakteryzuje si  dynamicznym wzrostem, turbulencj  
i wyst powaniem zró nicowanych trendów, które warunkuj  jego funkcjonowanie. 
Istnieje du o ró norodnych raportów, opisuj cych rynek turystyki luksusowej i pokazu-
j cych obecne oraz przysz e trendy. 

Globalna sie  agencji turystycznych, zajmuj cych si  g ównie organizacj  wyjaz-
dów luksusowych Virtuoso (organizacja skupia ponad 390 agencji turystycznych w 41 
krajach na wszystkich kontynentach) na konferencji w Nowym Jorku, która odby a si  
17 listopada 2016 roku, zaprezentowa a swój raport 2017 Virtuoso Luxe Report (2017 
Virtuoso®, 2016) który pokazuje prognozy dotycz ce rozwoju turystyki luksusowej na 
2017 rok. Stworzony przez Virtuoso raport bazuje si  na podstawie przeprowadzonych 
analiz empirycznych na ró nych kontynentach wiata. Analiza polega a na danych po-
chodz cych z wywiadów doradców podró y z uczestnikami luksusowych wycieczek. 
Na podstawie tych bada , Virtuoso wymieni a 5 trendów turystyki luksusowej: 

 Podró y typu must-see do tych miejscowo ci, które dynamicznie zmieniaj  si , 
a nawet znikaj . S  to np. wyjazdy do Kuby (kraj dynamicznie si  zmienia) oraz do 
Arktyki (zobaczy  topniej ce lodowce i unikatow  przyrod  tego regionu wiata). 

  Wzrost popytu na podró e aktywnego charakteru. Dany trend jest wskazany 
jako dominuj cy dla 2017 roku. Tury ci poszukuj  przygód, niezapomnianych wra e  
i do wiadcze . Przyk adem takiego typu podró y mo e by  wyjazd do Afryki na spacer 
po afryka skich d unglach.  

 Indywidualny odpoczynek zawieraj cy wszystkie luksusowe us ugi, w tym 
osobisty przewodnik, zakwaterowanie na osobnej willi, korzystanie z helikoptera jako 
rodka transportu czy wynajem ekskluzywnego samochodu.  
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 Poszukiwanie nowych smaków. Podczas podró y, turysta d y do do wiadcze-
nia zwi zanego z nowymi potrawami, spróbowania czego  nowego, nieznanego dotych-
czas. Obiady w wykwintnych regionalnych restauracjach, gotowanie obiadu na zamó-
wienie przez wybitnych szefów, lekcje gotowania, degustacja drogich win s  sposobami 
zaspokajania potrzeb luksusowych turystów zwi zanych z ywno ci .  

 Odkrywcze rejsy statkiem (expedition cruising). Rejsy statkami, wyposa onymi 
w nowoczesne udogodnienia dla podró uj cych, do odleg ych miejsc, pozwalaj ce na 
poznanie kultury, historii krajów, przez które dana podró  b dzie przebiega  si , a tak e 
kuchni (Virtuoso®, 2016). 
 Wed ug Virtuoso, jednak najbardziej popytow  jest podró , umo liwiaj ca tury cie 
odkrycie nowych miejsc, poznanie nowej kultury, kuchni, stylu ycia, która do  cz sto 
jest ryzykown  i mo e zagra a  zdrowiu lub nawet yciu turysty. Podró uj cy dzi  
pragn  aktywnych do wiadcze , które s  dostosowane do ich zainteresowa  i zdolno ci, 
dlatego podró uj  po ca ym wiecie, aby je znale . Topowymi miejscami podró y 
takiego typu s : RPA (jest najbardziej po danym kierunkiem w ród poszukiwaczy 
przygód), Wyspy Galapagos, Kostaryka, Nowa Zelandia, Peru i Islandia. Natomiast nie 
spada te  popyt na tradycyjne luksusowe wycieczki (Virtuoso®, 2016). 

Na stronie internetowej World Travel Market wymienia si  pi  trendów, charakte-
rystycznych dla wiatowego rynku turystycznego w 2016 roku, które b d  równie  
bardzo istotne w rozwoju turystyki luksusowej. Nale y krótko scharakteryzowa  ka dy 
z nich: 

1. The Rise of Bleisure Travel – po czenie biznesu i odpoczynku. Wskutek ci g e-
mu rozwojowi nowoczesnych technologii, istnieje mo liwo  po czenia odpoczynku 
i jednocze nie za atwiania spraw biznesowych.  

2. Mobile Travel – zapewnienie nieprzerwalnego dost pu do sieci Internet, a tak e 
dostosowanie stron internetowych ka dego podmiotu rynku turystycznego do mo liwo-
ci korzystania z nich przez smartphone.  

3. Experiential Travel Marketing – wywo anie zwrócenia uwagi klienta na okre lo-
ny hotel lub agencj  turystyczn  poprzez oferowanie specyficznych us ug zwi zanych 
z autentycznym do wiadczeniem.  

4. Seamless Experience – zamawianie wycieczek przygotowanych na indywidualne 
zamówienie turysty.  

5. The last chance to see it – podró e do miejsc, zmiana których jest gwa towna 
oraz istnieje prawdopodobie stwo, e w przysz o ci takie miejsca mog  znikn  (np. 
Wenecja).  

Na podstawie przedstawionych oraz przeanalizowanych trendów na rynku tury-
stycznym mo na stwierdzi , i  jest to bardzo turbulentny rynek, na którym ci gle za-
chodz  zmiany, zwi zane ze zmian  zachowa  konsumentów luksusowych us ug tury-
stycznych. Rynek ten charakteryzuje si  dynamicznym wzrostem i najprawdopodobniej 
w ci gu najbli szych lat b dzie zwi ksza  tempo wzrostu. 
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Bleisure travel oraz bluxury na rynku turystycznym 

 Dynamiczno  wiatowego rynku turystycznego warunkuje pojawienie si  nowych 
trendów. Jednym z takich trendów jest bleisure travel okre lany jako po czenie tury-
styki biznesowej oraz szeroko pojmowanego leisure travel. Leisure travel to podró , 
której g ównym celem jest ucieczka od codzienno ci. Takiego typu wypoczynek cha-
rakteryzuje si  pobytem w adnych hotelach, rekreacyjnych o rodkach, zwiedzaniem 
lokalnych atrakcji z przewodnikiem. Trend bleisure travel szybko sta  si  popularnym 
w ród podró uj cych w sprawach biznesowych. Podró  takiego typu charakteryzuje si  
tym, e osoba podró uj ca w sprawach biznesowych po za atwianiu wszystkich spraw 
i formalno ci zostaje w miejscu docelowym na kilka dni g ównie w celach rekreacyj-
nych. Trend ten jest bardzo popularny z tego wzgl du, e podró  takiego typu ma du o 
korzy ci dla jej uczestników. Po pierwsze, biznesmeni w taki sposób mog  odpocz  po 
ci kich konferencjach czy szkoleniach. Po drugie, taka podró  mo e by  pewnego 
rodzaju motywacj  i zach t  dla podejmowania okre lonych dzia a . Po trzecie, podró  
w takim stylu mo e zwi kszy  wydajno  pracy podró uj cej osoby (poznanie nowych 
miejsc, nowej kultury sprzyja rozwojowi osobowo ci), równie , nawi zuj c kontakty w 
miejscu recepcji turystycznej, osoba ta mo e dowiedzie  si  czego  nowego, poszerzy  
swoj  wiedz  i naby  nowych umiej tno ci (Kachniewska, 2015). Wed ug raportu Carl-
son Wagonit Solution Group (Carlson, 2016) A Quantitative Look at the Bleisure Phe-
nomenon najcz ciej w wyjazdach typu bleisure uczestnicz  kobiety. Potwierdza to 
fakt, e w 70% wszystkich wyjazdów bleisure w 2015 roku uczestniczy y kobiety, 
z kolei najwi kszy udzia  w podró ach maj  osoby w wieku 45-50 lat. Je eli chodzi 
o najbardziej popularne kierunki takich podró y na terenie Europy, s  to nast puj ce 
miasta: Lizbona, Nicea, Istanbul, Barcelona, Amsterdam, Londyn, Madryt, Pary , 
Rzym, Genewa, Moskwa, Dublin, Wiede , Berlin, Praga oraz Budapeszt (Carlson, 
2016). 
 Omawiaj c trend bleisure travel, trzeba powiedzie  e ma on pewne powi zania z 
turystyk  luksusow . Na stronie internetowej jednych z najwi kszych targów turystycz-
nych na wiecie - World Travel Market, w ród 5 oddzia uj cych na turystyk  luksusow  
trendów wymienia si  tak e trend, który okre lany The Rise of Bleisure Travel. Zatem 
we wspomnianym wcze niej raporcie firmy Amadeus, powi zanie luksusu i bleisure 
travel okre lane mianem bluxury. Obejmuje ono swym zakresem wszystkie elementy 
podró y biznesowej oraz wypoczynku, które s  ci le zwi zane z luksusem. Jest to 
podró  biznesowa, po czona z rozrywk , natomiast w przeciwie stwie do tradycyjnej 
podró y typu bleisure (business + leisure), zawiera ona wszystkie elementy luksusu 
(business + luxury leisure travel): zakwaterowanie w hotelach najwy szej klasy, drogie 
rodki transportu, odbycie spotka  w najbardziej luksusowych centrach kongresowych 

z zapewnieniem szerokiego spektrum us ug dodatkowych. Wed ug Amadeus, najbar-
dziej popularnymi aktywno ciami bluxury s : 1. Sightseeing – zwiedzanie; 2. Dining – 
do wiadczenie zwi zane z kuchniami wiata; 3. Arts/Culture – sztuka i kultura, czyli 
zwiedzanie stricte miejsc kulturowych, muzeów sztuki itp. (Shaping, 2016).  
 Rozwój oraz rozpowszechnianie si  trendu bleisure spowodowa o konieczno  
dostosowania si  rynku turystycznego do wzrastaj cego popytu na us ugi, zwi zane 
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z odpoczynkiem takiego typu. Najwa niejsz  kwesti  po stronie poda owej jest g ównie 
dostosowanie si  bran y hotelarskiej do rosn cych potrzeb podró uj cych w stylu blei-
sure. W celu przyci gania klientów biznesowych, które bardzo cz sto cz  prac  
z odpoczynkiem, hotele stwarzaj  rozbudowane programy lojalno ciowe, umo liwiaj -
ce na zgromadzenie punktów dokonuj c licznych transakcji nie tylko na terenie hotelu, 
ale te  kupuj c artyku y w sklepie czy rezerwuj c bilet lotniczy. Nie mo na tutaj te  
zapomnie  o znaczeniu szybkich bezprzewodowych czy internetowych, które s  dla 
biznesmenów warunkiem wykonywania pracy o dowolnej porze wykorzystuj c ró ne 
urz dzenia (Kachniewska, 2015). W ród podró uj cych w sprawach biznesowych 
wzrasta zainteresowanie wyjazdami w stylu bluxury. Potwierdzeniem tego jest tworze-
nie tzw. „bluxury packages” przez luksusowe sieci hotelowe. W hotelach sieci Raffles 
Hotels and Resorts oferowany pakiet pod nazw  „Business and Pleasure”, w sk ad któ-
rego wchodz  takie us ugi jak transfer limuzyn  lub helikopterem z lotniska, relaksa-
cyjny wieczór w strefie SPA, posi ek o jakiejkolwiek porze do pokoju oraz wiele innych 
udogodnie . Znany francuski hotel Le Negresco, znajduj cy si  na Lazurowym Wy-
brze u w swojej ofercie ma specjalne pakiety pobytowe, dostosowane do potrzeb go ci 
biznesowych. Przyk adem mo e by  pakiet „Business Off/On”, w ramach którego go  
mo e wybra  ró norodne us ugi, umo liwiaj ce odpoczynek i relaks. Luksusowy hotel 
Emirates Palace Hotel w Abu Zabi w swojej ofercie ma ró norodne propozycj  dla 
go ci biznesowych od przeprowadzenia konferencji do planowania indywidualnego 
trybu odpoczynku. Wymienione pakiety pobytowe oraz dodatkowe us ugi i udogodnie-
nia potwierdzaj , e oferta opisanych hoteli skierowana jest g ównie do osób, które 
maj  odpowiednie dochody oraz sta  im na taki rodzaj podró y.  
 Charakteryzuj c trend bluxury, nale y zaznaczy , e jest on cz ci  szeroko poj-
mowanego trendu rynku turystycznego bleisure travel – g ównym celem wyjazdu pozo-
staje za atwianie spraw biznesowych lub wykonywanie obowi zków pracy. Jednocze-
nie trend bluxury nierozerwalnie zwi zany z turystyk  luksusow  z punktu widzenia 

sposobu organizacji podró y i sp dzania czasu wolnego. Natomiast mo na stwierdzi , 
e trend bleisure travel jest nieod cznie zwi zany z przemys em spotka  (podró uj cy 

w sprawach biznesowych uczestniczy w konferencjach, zjazdach, forach itp.). W tym 
miejscu mo na zauwa y  powi zania turystyki luksusowej z szeroko pojmowan  bran-

 przemys u spotka . Cech  charakterystyczn  wyjazdów typu bluxury jest najpierw 
za atwianie spraw biznesowych, uczestnictwo w ró norodnych spotkaniach lub wyda-
rzeniach, natomiast dopiero po za atwieniu spraw zwi zanych z prac  zawodow , czy 
w asnym interesem biznesowym, mo na po wi ci  czas na odpoczynek. Na pierwszym 
etapie takiego typu podró y, czyli za atwiania biznesowych spraw, oczywistym jest 
bezpo rednie powi zanie turystyki luksusowej z przemys em spotka . Docieraj c do 
miejsca przeprowadzenia spotka  i wydarze  (konferencje, sympozjum, zgromadzenia 
ogólne, seminaria, wystawy gospodarcze, warsztaty itp.), osoba mo e wykorzystywa  
luksusowe rodki transportu, np. przylot do miejsca w asnym samolotem lub skorzysta-
nie z us ug firm, oferuj cych loty na zamówienie w klasie biznesowej. W zale no ci od 
rodzaju spotkania, w którym taka osoba uczestniczy, mo e ono by  organizowane 
w hotelach wysokiej klasy, posiadaj cych rozbudowan  ofert  konferencyjn . W trakcie 
konferencji uczestnikom mog  by  proponowane obiady lub uroczyste kolacje w wy-
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kwintnych restauracjach, posiadaj cych czasami kilka gwiazdek przewodnika Michelin. 
Zdaniem autorki, jest to bezpo rednie powi zanie turystyki luksusowej z przemys em 
spotka . Natomiast mo emy wyró ni  tzw. po redni zwi zek turystyki luksusowej 
z meetings industry. Po odbyciu pewnego spotkania czy wydarzenia, uczestnik ma czas 
wolny, który mo e sp dzi  w ró ny sposób. Odpoczynek ten mo e by  cisle zwi zany 
z luksusem. Na przyk ad, delegat b dzie zm czony po konferencji i b dzie chcia  sko-
rzysta  ze specyficznych us ug spa. Innym przyk adem mo e by  relaksacyjny rejs 
luksusowym jachtem w wieczornej porze z kieliszkiem szampana i dobr  muzyk . 
G ównym celem wyjazdu natomiast pozostaje uczestnictwo w okre lonym spotkaniu 
czy wydarzeniu, ale sp dzanie czasu wolnego w sposób wy ej opisany wyra ne poka-
zuje du y udzia  elementów, które s  ci le zwi zane z turystyk  luksusow . Nale y 
w tym miejscu równie  wspomnie , e podró uj cy w stylu bluxury bardzo cz sto wy-
je d aj  w takiego typu podró e z rodzin . Podczas konferencji jedna osoba bierze 
aktywny udzia  w tym wydarzeniu, natomiast inni cz onkowie rodziny mog  sp dza  
czas w sposób odpowiadaj cy ich preferencjom. Nie mo na stwierdzi , e b dzie to 
stricte luksusowy odpoczynek, ale nie mo emy równie  tego wykluczy . Na podstawie 
wy ej opisanego, mo na dostrzec po redni zwi zek bran y spotka  z turystyk  luksu-
sow  z tego wzgl du, e sposób sp dzania czasu wolnego uczestnika spotkania lub 
cz onków jego rodziny mo e by , a do  cz sto jest mocno powi zany z luksusowym 
odpoczynkiem, który z kolei wi e si  z turystyk  luksusow . 

Zako czenie 

Powi zanie celów podró y nie jest nowym zjawiskiem na rynku turystycznym. 
Trend bleisure travel szybko sta  si  popularnym w ród podró uj cych w sprawach 
biznesowych. Podró  takiego typu charakteryzuje si  tym, e osoba podró uj ca 
w sprawach biznesowych po za atwianiu wszystkich spraw i formalno ci zostaje 
w miejscu docelowym na kilka dni g ównie w celach rekreacyjnych.  Natomiast wzbo-
gacenie si  spo ecze stwa, wzrost wymaga  konsumentów us ug turystycznych, d e-
nie do wyró nienia si  spo ród innych powoduje dynamiczny rozwój turystyki luksu-
sowej w ostatnich latach. Na funkcjonowanie rynku turystyki luksusowej pot ny 
wp yw maj  zachodz ce na nim zmiany rozwojowe. Jednym z takich trendów jest trend 
bluxury. W uj ciu turystyki luksusowej to podró  biznesowa, po czona z rozrywk , 
natomiast w przeciwie stwie do tradycyjnej podró y typu bleisure, zawiera ona wszyst-
kie elementy luksusu.  

Omawiaj c trend bluxury atwo zaobserwowa  powi zania turystyki luksusowej 
z szeroko pojmowan  bran  przemys u spotka . Podczas za atwiania spraw bizneso-
wych, które s  g ównym celem wyjazdu, mo na dostrzega  bezpo redni zwi zek tury-
styki luksusowej z przemys em spotka . Wykorzystanie luksusowych rodków trans-
portu, przeprowadzenie spotka  w luksusowych centrach konferencyjnych, catering 
oferowany przez znane markowe restauracje s  elementami luksusu. Natomiast mo na 
równie  wyodr bni  po rednie powi zanie bran y spotka  oraz turystyki luksusowej. 
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Dotyczy to g ównie sposobu sp dzania czasu wolnego podró nego oraz cz onków jego 
rodziny. 
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Bluxury as a modern development trend of bleisure travel 

Abstract 

Rapid changes taking place on the world tourism market determine the occurrence of new 
development trends. One of them is called bleisure travel i.e. the combination of work and leisure. 
Linking the bleisure type of travel with luxury can be seen by analyzing the trend of luxury tour-
ism i.e. bluxury. The feature of the bluxury type of travel is the presence of luxury elements at 
every stage of business travelling. The participation of bleisure type travellers in diverse confer-
ences or symposiums combines luxury tourism with the broadly approached meetings industry. 

The purpose of the study is to characterize briefly the trend occurring on the world tourism 
market which is bleisure travel, to identify and discuss the most important development trends of 
luxury tourism with particular emphasis on bluxury, and also to present relationships between 
luxury tourism and meetings industry. For this reason the subject literature was reviewed, the 
websites covering luxury tourism were analyzed and the data from published market reports were 
used. 

The conducted analysis results identify the most important trends occurring on the market of 
luxury tourism and confirm the strong relationship between luxury tourism and meetings industry. 

Translated by Alina Yefymenko 
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SPO ECZNO–GOSPODARCZE KONSEKWENCJE 
ORGANIZACJI WIATOWYCH DNI M ODZIE Y  

W OPINII MIESZKA CÓW KRAKOWA 

Streszczenie 

Niniejszy artyku  traktuje o specyficznym produkcie turystyki religijnej, jakim jest szeroko ro-
zumiany festiwal religijny. Za przyk ad pos u ono si  organizacj  wiatowych Dni M odzie y 
w Krakowie, które odby y si  w 2016 roku. 

Celem artyku u jest identyfikacja opinii oraz przedstawienie efektów organizacji wydarzenia, 
a tak e klasyfikacja turystyki religijnej, ze szczególnym uwzgl dnieniem jej dwóch podstawowych 
form: religijno-poznawczej i pielgrzymkowej. Na przyk adzie organizowanych przez Kraków 

wiatowych Dni M odzie y, Autor przeprowadzi  badania na mieszka cach Krakowa i okolicz-
nych miejscowo ci, celem poznania opinii i nastrojów spo ecznych panuj cych przed, w trakcie 
i po omawianym wydarzeniu. Pos u ono si  równie  danymi wtórnymi na temat bud etowania 

wiatowych Dni M odzie y przez miasto i pa stwo. Analiza bada  w asnych pozwoli a wyró ni  
pozytywne i negatywne opinie w ród badanej grupy, próbuj c w sposób jasny i spójny wyja ni  
panuj ce obecnie nastroje. 

Wprowadzenie 

Zjawisko turystyki nale y wspó cze nie do multidyscyplinarnych dziedzin. Powo-
dem tego jest zainteresowanie przez wiele dziedzin naukowych, m.in. ekonomi , geo-
grafi , socjologi . Wraz z rozwojem turystyki na przestrzeni wieków ukszta towa o si  
wiele klasyfikacji tego zjawiska. Ciekawy podzia  zaproponowany zosta  przez Francu-
za M. Boyera, który wyró nia trzy rodzaje turystyki (Ró ycki, 2009). Pierwszy z nich, 
tourisme – decouverte, czyli turystyka „odkrywcza”, polega a na odkrywaniu nowych, 
jak równie  samego siebie. Drugim rodzajem jest tourisme — depense ostentatoire, 
czyli turystyka klasy „pró niaczej”, któr  reprezentuje grupa osób nastawionych przede 
wszystkim na czas wolny. Ostatnim typem turystyki wg Boyera jest tourisme — de la 
participarion, wyja niana jako turystyka „uczestnictwa”, która jest uprawiana przez 
mniejsze rzesze turystów w celach wy szych. Z punktu widzenia niniejszego artyku u, 
istotne jest wyró nienie takich form turystyki, dla których g ównym celem jest szeroko 
rozumiane „odkrywanie” i „uczestnictwo”. Z tego tez powodu w literaturze wymienia 
si  turystyk  religijn  (szerszy zakres) oraz turystyk  pielgrzymkow  i religijno-
poznawcz  (w szy zakres). 

Niniejsze opracowanie ma charakter teoretyczno-empiryczny. W cz ci teoretycz-
nej dokonano przegl du literatury z zakresu turystyki religijnej, a tak e omówiono de-
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terminanty organizacji wiatowych Dni M odzie y w Krakowie. Cz  empiryczna 
opiera si  na analizie wyników bada  w asnych przeprowadzonych przez Autora. 

Przegl d literatury 

Turystyka religijna i jej rodzaje 

G ównym motywem uprawiania turystyki religijnej s  podró e zwi zane z religi  
(Gaworecki, 2003). W ród celów podró y wymienia si  m.in. wyprawy do miejsc kultu 
religijnego oraz obiektów sakralnych, uczestnictwo w wydarzeniach religijnych, spo-
tkania z autorytetami i osobisto ciami zwi zanymi z religi . Definicja ta nie klasyfikuje 
w zupe no ci uczestników tej e turystyki. Istotny jest zatem podzia  turystyki religijnej 
na dwie odmienne formy uprawiania turystyki (Ró ycki, 2016): 
– turystyk  religijno-poznawcz , w której g ównym motywem podró y jest motyw 

poznawczy (poznanie historii i architektury religijnej, a tak e innym miejsc wi -
tych), 

– turystyk  pielgrzymkow  (p tnicz ), w której podstawowym celem jest prze ywa-
nie natury wiary, modlitwa, kontemplacja oraz uczestnictwo w wydarzeniach reli-
gijnych.  

 W literaturze podkre la si  fakt, e turystyka religijno-poznawcza i pielgrzymko-
wa posiadaj  wspólne i podobne elementy, w ród których wymienia si : dobrowolno  
przemieszczania si , korzystanie z dost pnej infrastruktury turystycznej, nak ad finan-
sowy oraz sezonowo  w wyjazdach (Gaworecki, 2003).  

Obecnie mówi si , e turystyka religijna przynosi wy sze korzy ci ekonomiczne, 
ani eli inna forma turystyki. Spowodowane jest to istot  wspó czesnego pielgrzyma, 
który w trakcie swego pobytu w miejscu docelowym uprawia jednocze nie turystyk  
pielgrzymkow  i religijno-poznawcz  — turysta pielgrzymuje oraz zwiedza wa ne 
zabytki religijne danego obszaru (np. uczestnicz c w wiatowych Dniach M odzie y w 
Krakowie, turysta jednocze nie oddaje si  modlitwie podczas czuwania, a w czasie 
wolnym zwiedza zabytki architektury religijnej w Starym Mie cie). Zjawisko to stawia 
przed organizatorami turystyki wykorzystania walorów turystycznych (w szczególno ci 
promocji miejsc o charakterze kulturowo-religijnym), celem pobudzania rynku.  

 

wiatowe Dni M odzie y w Krakowie — zarys historyczny 

wiatowe Dni M odzie y ( DM) to cykliczne spotkania m odych (wiernych) z Pa-
pie em, podczas których organizowany jest festiwal religijny po czony z pielgrzymo-
waniem do miejsc kultu religijnego.  

Historia powstania wydarzenia ma nierozerwalny zwi zek z postaci  Papie a w. 
Jana Paw a II, który by  pierwszym pomys odawc  i organizatorem tych Dni 
(www.krakow2016.com, 2017). wiatowe Dni M odzie y odbywa y si  ju  w Rzymie 
(1984, 1985, 2000), Buenos Aires (1987), Santiago de Compostela (1989), Cz stocho-
wie (1991), Denver (1993), Manili (1995), Pary u (1997) i Toronto (2002). 
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Jako dat  ustanowienia wiatowych Dni M odzie y przyjmuje si  dzie  20 grudnia 
1985 roku. Wtedy to te  Jan Pawe  II na spotkaniu op atkowym, wobec Kardyna ów 
i Pracowników Kurii Rzymskiej, wyrazi  pragnienie, by wiatowe Dni M odzie y od-
bywa y si  co roku w Niedziel  Palmow  jako spotkanie diecezjalne, a co dwa lub trzy 
lata w wyznaczonym przez niego miejscu jako spotkanie mi dzynarodowe. 

Celem organizowania wiatowych Dni M odzie y jest prze ywanie wiary przez 
m odych ludzi z ca ego wiata poprzez s uchanie Ewangelii, a tak e przyjmowanie 
Sakramentów (w teorii Ko cio a Katolickiego). 

W 2016 roku gospodarzem wiatowych Dni M odzie y by  Kraków. Wybór ten, 
wed ug Autora, by  trafny z kilku powodów: 
– wed ug tradycji, wiatowe Dni M odzie y odbywaj  si  na przemian: raz w Euro-

pie, a innym razem na innym kontynencie (poprzednia edycja DM odby a si  
w Rio de Janeiro), 

– Nadzwyczajny Jubileusz Mi osierdzia og oszony przez Papie a Franciszka odby  
si  w 50. rocznic  Soboru Watyka skiego II (centrum wiatowego kultu Mi osier-
dzia znajduje si  w agiewnikach), 

– historia miasta jest nierozerwalna z postaci  Papie a w. Jana Paw a II, 
– Kraków obfituje w du  ilo  zabytków architektury i infrastruktury religijnej, 

z tego powodu miasto to jest atrakcyjne dla organizacji tego typu wydarze , 
– Papie  Franciszek jeszcze nigdy nie by  w Krakowie — udzia  w DM mia  by  

jego pierwsz  podró  duszpastersk  do Polski. 
 

Tematyka wiatowych Dni M odzie y sta a si  inspiracj  do przeprowadzenia ba-
da  w zakresie opinii lokalnej spo eczno ci. Organizacja Dni M odych w Krakowie, ju  
na pocz tku powstania planów i koncepcji, sta a si  obiektem sporów, g ównie w ród 
mieszka ców Krakowa i okolicznych miejscowo ci. Artyku  stara si  przybli y  pro-
blematyk  i nastroje spo eczne przed, w trakcie i po organizacji tego wielkiego wyda-
rzenia. 

Metodyka bada  

W zwi zku z omawianym tematem, jakim jest ocena spo eczno–gospodarczych 
konsekwencji organizacji wiatowych Dni M odzie y w Krakowie, pod koniec 2016 
roku przeprowadzone zosta y przez Autora badania ankietowe na grupie 169 osób  
z regionu Ma opolski. Ich celem by a ocena nastrojów spo ecznych i samego wydarze-
nia zarówno przed organizacj , jak i po.  

W badaniach pos u ono si  metod  sonda u diagnostycznego w postaci ankiet. Me-
toda ankietowa jest najcz ciej stosowanym i rozpowszechnionym systemem ilo cio-
wym do gromadzenia informacji pierwotnych i badania rynku. Metoda ankietowa wy-
korzystywana jest w celu przebadania jak najwi kszej grupy osób w mo liwie jak naj-
szybszym czasie (Januszewska, 2005).  

Badanie opinii konsumentów na rynku turystycznym z wykorzystaniem metod 
kwestionariuszowych ma jednak pewne bariery. Osoba badana nie zastanawia si  nad 
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kategori  warto ci, wielokrotnie nie potrafi sprecyzowa  róde  swojego zadowolenia 
lub wska ników branych pod uwag  w ocenie.  

 

Wyniki bada   

Analiza i prezentacja wyników bada  oparta jest na badaniach przeprowadzonych 
przez Autora na mieszka cach Ma opolski w zwi zku z organizacj  wiatowych Dni 
M odzie y w Krakowie.  

 

Struktura demograficzno–spo eczna badanej próby 

W przeprowadzonych badaniach ankietowych wzi o udzia  169 respondentów  
z województwa Ma opolskiego (w szczególno ci z miasta Krakowa i okolicznych 
mniejszych miejscowo ci).  

W strukturze respondentów kobiety stanowi y przewa aj c  grup  osób, które bra y 
udzia  w badaniu — 67,6% (115 osób), natomiast m czy ni stanowili niewiele ponad 
30% ogó u (54 osoby). Szczegó owe informacje na temat struktury demograficzno–
spo ecznej badanej zbiorowo ci przedstawia tabela 1.  

Tabela 1. Profil demograficzno–spo eczny badanej zbiorowo ci 

Wyszczególnienie Liczba osób 
(N=169) 

Wiek 

poni ej 18 5 

18–25 123 
26–35 33 

powy ej 36 8 

Miejsce zamieszka-
nia 

Du e miasto (powy ej 250 tys. mieszka ców 90 

rednie miasto (25-250 tys. mieszka ców 29 

Ma e miasto/wie  (do 25 tys. mieszka ców 50 

Status zawodowy 

Student/ucze  91 

Aktywny zawodowo 71 
Emeryt/rencista 2 

Niepracuj cy 5 

ród o: Opracowanie w asne 

Analiza wyników bada  ankietowych przynios a równie  inne dane. W ród badanej 
grupy najwi cej osób jest religii chrze cija skiej (katolicyzm, protestantyzm) — nie-
spe na 75%. Pozosta  grup  tworz  przede wszystkim osoby niewierz ce.  

Dzi ki informacjom dotycz cym struktury demograficzno-spo ecznej badanych tu-
rystów mo na wysun  kilka wniosków:  
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– najwi ksz  grup  ankietowanych tworzy y osoby w wieku 18–25, które stanowi y 
72,8% ogó u (123 osoby); wynika to przede wszystkim z idei organizacji wyda-
rzenia, które ukierunkowane jest do „m odych” z ca ego wiata, 

– ponad 50% ogó u (90 osób) pochodzi z Krakowa, 
– w ród grup zawodowych, najwi ksz  zbiorowo  tworzy y osoby ucz ce si  (stu-

denci i uczniowie) — 53,8% (91 osób), 
– osoby wyznania chrze cija skiego stanowi y niespe na 3/4 badanej zbiorowo ci. 

 

Nastroje spo eczne w wyniku organizacji wiatowych Dni M odzie y w Kra-
kowie 

W przeprowadzonych badaniach istotne by o poznanie opinii i reakcji na temat or-
ganizowanych przez miasto Kraków wiatowych Dni M odzie y. Z rozwa aniami  
o reakcjach i opinii spo ecznej koresponduje termin „nastrojów spo ecznych”. Zjawisko 
to definiuje si  jako stany emocjonalno–afektywne dominuj cej cz ci ludzi, tworz -
cych pewn  spo eczno , które utrzymuj  si  przez pewien czas i wywo ane s  wspól-
notow  reakcj  spo eczn  (Nie , 2010). Same nastroje spo eczne s  opini  spo eczn  
otaczaj cej rzeczywisto ci i cechuj  si  pewn  trwa o ci  i ogólno ci , zazwyczaj nie 
dotycz c konkretnego wydarzenia (jednak mog  by  przez takie wydarzenie kreowane). 

Zarówno przed wydarzeniem, jak w trakcie jego trwania pojawi y si  w ród spo e-
cze stwa ró ne reakcje. Opinie te, kreowane w du ej mierze przez media i pojedyncze 
grupy spo eczne, maj  charakter pozytywny lub negatywny (obawy i zagro enia).  

Poni szy wykres przedstawia pozytywne nastroje w ród badanych respondentów 
przed lub w trakcie organizacji wiatowych Dni M odzie y w Krakowie (Rys. 1).  

  

Rysunek 1. Pozytywne nastroje spo eczne zwi zane z organizacj  DM w opinii 
respondentów (w %; N=169) 

ród o: Opracowanie w asne 
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Niespe na 65% respondentów wskaza o, e organizacja wiatowych Dni M o-
dzie y w Krakowie niesie za sob  zwi kszenia atrakcyjno ci turystycznej Krakowa 
w ród turystów. Potwierdzeniem tego s  badania prowadzone przez dany obszar na 
temat ruchu turystycznego. W 2015 roku Kraków odwiedzi o ponad 10 mln turystów,  
z czego oko o 8,1 mln korzysta o z us ug noclegowych (MOT, 2015). W trakcie trwania 

wiatowych Dni M odzie y, wed ug oficjalnych danych do Krakowa przyby o niespe -
na 3 mln pielgrzymów ze 187 krajów wiata.  

Bardzo niskie nastroje spo eczne dotyczy y poczucia bezpiecze stwa w trakcie or-
ganizowanego wydarzenia. Aktualna sytuacja w zachodniej Europie spowodowana 
licznymi atakami przez grupy terrorystyczne le wp ywa a na opini  publiczn  (g ównie 
w ród mieszka ców Krakowa i okolic). W badaniach respondentów, tylko niespe na 
9% osób wskaza o, e organizacja wiatowych Dni M odzie y przyczyni si  do zwi k-
szenia bezpiecze stwa w mie cie.  

Podobne reakcje wyst pi y w twierdzeniu o zmniejszeniu si  ksenofobii (jak rów-
nie  rasizmu). Tylko 11% ogó u wskaza o, e organizacja Dni M odych b dzie mia a 
pozytywny wp yw na omawiane zjawisko. Wynik ten jest odzwierciedleniem wyników 
zawartych w rys. 2, który dotyczy negatywnych nastrojów spo ecznych zwi zanych  
z organizacj  wiatowych Dni M odzie y w Krakowie.  

 

Rysunek 2. Negatywne nastroje spo eczne zwi zane z organizacj  DM w opinii 
respondentów (w %; N=169) 

ród o: Opracowanie w asne 

 
W ród najwa niejszych obaw, które wyst pi y przed i w trakcie organizacji wia-

towych Dni M odzie y, wymienia si  parali  miasta i brak poczucia bezpiecze stwa — 
62%, koszty poniesione przez miasto — niespe na 50%, zwi kszenie zanieczyszczenia 
miasta (poprzez likwidacj  na okres trwania wydarzenia koszy na mieci) — 39,6% 
oraz zamkni cie niektórych miejsc pracy (g ównie w sferze us ug tj. restauracje, zaopa-
trzenie do restauracji, korporacje na trasie pielgrzymek) — oko o 33% respondentów. 
Nastroje te z pewno ci  przyczyni y si  do wzrostu niech ci przez mieszka ców Kra-
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kowa i okolic wobec pielgrzymów. T umaczy si  to pogorszeniem warunków ycia 
lokalnej spo eczno ci kosztem organizacji wydarzenia, którego idea i koncepcja opiera-
a si  na warto ciach chrze cija skich (w ród badanych by a spora grupa osób, oko o 

25%, która zadeklarowa a si  jako niewierz cy).  
Sporne emocje dostarcza y na wielu forach internetowych koszty zwi zane z orga-

nizacj  Dni M odych. Wed ug szacunków PAP, Kraków wyda  27 mln z otych na funk-
cjonowanie miasta, z czego oko o 5,1 mln z otych wy o y  z w asnego bud etu 
(www.krakow2016.com, 2016). Najwi cej — a  10,5 mln z  kosztowa o utrzymanie 
czysto ci i porz dku w mie cie. Wojewoda przekaza  na ten cel nieca e 8,5 mln z , co 
oznacza, e miasto zap aci o ze swego bud etu niewiele ponad 2 mln z . Na zmian  
organizacji ruchu i wyznaczenie dodatkowych parkingów wydano 5 mln 320 tys. z  
(gmina dosta a ponad 3,5 mln z , do o y a z bud etu 1,8 mln). Wzmocnienie komunika-
cji miejskiej kosztowa o nieca e 4,5 mln z  (dotacja: 3,1 mln z , z bud etu nieca e 1,4 
mln z ), wynajem i utrzymanie toalet — oko o 2,6 mln z  (miasto dosta o ponad 2 mi-
liony i do o y o z bud etu nieca e 600 tys. z ), oznaczenie ruchu pieszego i dekoracja 
miasta 1 mln 460 tys. z . Zwi kszone koszty dzia ania Powiatowego Inspektoratu Nad-
zoru Budowlanego oraz Komendy Miejskiej Pa stwowej Stra y Po arnej wyliczono na 
1 mln z otych. Dodatkowe patrole stra ników miejskich zabezpieczaj cych wydarzenia 

wiatowych Dni M odzie y kosztowa y 129 tys. z . Kraków z w asnego bud etu zap a-
ci  przede wszystkim za przygotowanie l dowiska przy stadionie Wis y, mapy dla piel-
grzymów i ich obs ug  informacyjn , koncerty Festiwalu M odych na Rynku G ównym 
oraz rozszerzenie dzia alno ci Ca odobowego Telefonu Informacji Medycznej — koszt 
ten opiewa w sumie na 1,6 mln z otych. Miasto otrzyma o dodatkowo z bud etu pa -
stwa 1,1 mln z otych na zakup radiowozów i rodków czno ci dla stra y miejskiej 
oraz 7 mln 814 tys. z otych w ramach subwencji o wiatowej, co pokry o koszt zakwate-
rowanie pielgrzymów w szko ach oraz wykonane tam remonty. Wszystkie dzia ania w 
zakresie bud etowania wydarzenia dla „w skiej” grupy odbiorców z bud etu miasta 
i pa stwa spotka y si  z ogólnym niezadowoleniem spo ecznym. 

Najwi ksze negatywne nastroje panowa y w zwi zku z planowanym funkcjonowa-
niem miasta podczas wiatowych Dni M odzie y. Ogólny parali  miasta zwi zany 
z niekontrolowanym ruchem przez pielgrzymów (spacery po jezdniach przeznaczonych 
dla samochodów, przepe nione rodki komunikacji miejskiej oraz zmiany tras kursowa-
nia linii tramwajowych i autobusowych) spowodowa  zamkni cie wielu miejsc pracy, 
do których dojazd by  utrudniony (w okolicach Rynku i tras pielgrzymkowych).  

Negatywne nastroje, cz sto omawiane na forach publicznych i mediach spo eczno-
ciowych przyczyni y si  do tego, e prawie 35% respondentów wyjecha o z Krakowa 

w poszukiwaniu ciszy, spokoju i bezpiecze stwa. 
Organizacja wiatowych Dni M odzie y spowodowa a, e u respondentów pojawi-

y si  zarówno pozytywne, jak i negatywne uczucia. W ród pozytywnych reakcji (d u-
gofalowych) wymieni  mo na zwi kszenie atrakcyjno ci Krakowa oraz korzy ci du-
chowe, które maj  dalszy wp yw na wizerunek Krakowa. Negatywne nastroje w ród 
respondentów dotyczy y najcz ciej sposobów finansowania wydarzenia, jak równie  
ogólnego parali u miasta, który prze o y  si  na niezadowolenie spo eczne.  
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Ocena organizacji wiatowych Dni M odzie y w Krakowie w opinii badanej 
próby 

Jednym z najwa niejszych zakresów przedmiotowych przeprowadzonego badania 
by o poznanie opinii i wra e  respondentów na temat komunikacji miejskiej, bezpie-
cze stwa, organizacji wydarzenia, swobodzie w poruszaniu si  po mie cie, infrastruktu-
ry i turystyki podczas organizowanych przez Kraków wiatowe Dni M odzie y. Ankie-
towani okre lali je na skali, dokonuj c wyboru od 1 do 5, gdzie 1 oznacza o niezadowo-
lenia, a 5 — satysfakcj . Szczegó owe wyniki zosta y zaprezentowane na rys. 3. 

Rysunek 3. Ocena organizacji DM w opinii badanej próby (w %; N=169) 

ród o: Opracowanie w asne 

 
 Opinie respondentów na temat organizacji wiatowych Dni M odzie y s  bardzo 
rozbie ne. Wynika to z faktu, i  grup  ankietowanych tworzyli zarówno przedstawiciele 
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religii chrze cija skiej, jak równie  osoby niewierz ce. Mimo to, w za czonym wykre-
sie zaobserwowa  mo na wa ne wnioski: 
– najlepiej zosta  oceniony Kraków pod wzgl dem rozwoju turystycznego (zarówno 

poprzez oferowane produkty, jak i atmosfer  miejsca) — rednia ocena w opinii 
respondentów wynosi 3,8, 

– mimo wielu obaw dotycz cych panuj cego bezpiecze stwa, wysoko zosta  oce-
niony wspomniany komponent przez respondentów: ze wzgl du na szybkie akcje  
i interwencje przez s u by porz dkowe, wydarzeniu nie grozi o niebezpiecze -
stwo, dlatego te  wynik w opinii ankietowanych wynosi oko o 3,8,  

– najs abiej w tym zestawieniu znalaz a si  opinia dotycz ca swobodnego porusza-
nia si  po mie cie podczas wiatowych Dni M odzie y — nat ok ludzi, liczne ko-
lejki do restauracji sprawi y, e ogólna ocena respondentów wynosi niespe na 2,9. 

 
W wietle przedstawionych wyników bada  mo na wnioskowa , e opinie na temat 

organizacji i funkcjonowania wiatowych Dni M odzie y w Krakowie nale y rozpa-
trywa  z dwóch perspektyw: lokalnej spo eczno ci, która uczestniczy a w wydarzeniach 
(tzw. lokalnych pielgrzymów) oraz mieszka ców, którzy nie uczestniczyli w wydarze-
niach (a sama organizacja utrudnia a im codzienne ycie w Krakowie). Tym samym 
konsekwencje spo eczne organizowanego wydarzenia s  jeszcze wi ksze ze wzgl du na 
nak adanie si  pozytywnych i negatywnych nastrojów spo ecznych.  

 

Zako czenie 

wiatowe Dni M odzie y ciesz  si  wielkim zainteresowaniem w ród m odych 
osób. To nie tylko wydarzenie wa ne pod wzgl dem duchowym, ale równie  pod 
wzgl dem turystycznym. Mimo wynikaj cych z tego tytu u kosztów, organizacja takie-
go wydarzenia ma pozytywny aspekt — rozg os w mediach spo eczno ciowych spra-
wia, e dane miasto staje si  atrakcyjniejsze.  

Zorganizowanie Dni M odych w Krakowie by o trudnym przedsi wzi ciem. Spo-
eczno  lokalna podzieli a si  na dwa typy: tych, którzy s  za tym wydarzeniem i tych, 

którzy si  przeciwni. Najwi kszymi argumentami przeciw by a obawa o bezpiecze -
stwo i parali  miasta. Miasto Kraków poradzi o sobie z tymi dwoma aspektami, 
usprawniaj c komunikacj , remontuj c drogi. Zakupiono równie  na ten cel tramwaje  
i autobusy. Bezpiecze stwo zapewnione przez specjalne s u by (policja, wojsko itd.) 
pozwoli y uspokoi  obawy mieszka ców przed rzekomymi atakami terrorystycznymi. 
Mieszka cy Krakowa i okolicznych miejscowo ci docenili wiatowe Dni M odzie y  
i przyznali, e wydarzenie to przynios o wiele korzy ci, m.in. korzystne skutki ekono-
miczne dla us ug, zwi kszenie atrakcyjno ci turystycznej, co da o sobie zna  w nast p-
nych latach (zwi kszenie nap ywu turystów), a tak e pokazanie, i  multikulturalizm 
uczy otwarto ci na wiat. 
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Socio-economic consequences of the organization of the World Youth Days 
in the opinion of the residents of Krakow 

Abstract 

 This article deals with a specific product of religious tourism, which is religious festival. An 
example of this was the organization of World Youth Day in Krakow, which took place in 2016. 
 The aim of the article is to identify opinion and to present the effects of the organization of 
the event, as well as the classification of religious tourism, with particular emphasis on its two 
basic forms: religious-cognitive and pilgrimage. For example organized in Krakow World Youth 
Day, the author conducted a survey on the residents of Krakow and the surrounding area, in 
order to know the opinions and public mood prevailing before, during and after the analysed 
event. Author used secondary data on the budgeting World Youth Day by the city and state, too. 
Analysis own research made it possible to distinguish the positive and negative opinions among 
the study group, in an attempt to clearly and coherently explain the public mood. 
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CHARAKTERYSTYKA WYBRANYCH KOMPONENTÓW 
RYNKU TURYSTYCZNEGO W WOJEWÓDZTWIE 

MA OPOLSKIM W LATACH 2013 – 2015 

Streszczenie  

Celem niniejszego artyku u jest prezentacja wybranych elementów rynku turystyczne-
go w województwie ma opolskim w latach 2013 – 2015. W strukturze przedstawianego zjawiska 
wyró ni  mo na szereg kryteriów, skupionych wokó  podkategorii, takich jak hotelarstwo, gastro-
nomia, czy turystyka przyjazdowa. W tek cie podj to kwesti  zmian, jakie zachodz  we wspo-
mnianych wybranych obszarach, które dotycz  wykorzystania potencja u turystycznego regionu 
ma opolskiego. W celu realizacji za o e  pos u ono si  dost pnymi danymi przekazywanymi przez 
urz dy statystyczne. W wyniku przeprowadzonej analizy stwierdza si , i  w badanym okresie 
czasu wybrane cechy rynku turystycznego w województwie ma opolskim odnotowa y wzrost 
o charakterze zrównowa onym. Zmiany, jakie da si  zauwa y  w zakresie popytu turystycznego 
na prezentowanym terytorium id  w parze z pozytywnymi przekszta ceniami poda y turystycznej. 
Powy sze cechy oraz potencja  turystyczny województwa ma opolskiego pozwalaj  na zachowa-
nie wzrostowych trendów w przysz o ci.  

Wprowadzenie  

Turystyka jako ogó  zjawisk, które odnosz  si  do odbycia przez cz owieka podró-
y, wspó cze nie znacznie rozszerzy a swoje ramy. Procesy, jakie obecne s  w turystyce 

posiadaj  silne tendencje do przenikania i rozszerzaj  zasi g wiedzy z niniejszej dzie-
dziny oraz odnosz  si  do zwi zków z otoczeniem bli szym lub dalszym. Niemal 
od swego zarania w mniej lub bardziej wiadomym stadium przedstawiane zjawisko 

czy o si  z kwesti  przestrzeni – szczególnie tej posiadaj cej wyró niaj ce, a zarazem 
interesuj ce elementy pod wzgl dem wybranego kryterium. W ten sposób tworzy y si  
m.in. podwaliny pielgrzymowania pog bionego mistycznym Sacrum. Wspó czesna 
optyka pozwala na wyró nienie du ego spektrum kryterium podzia u obszaru ycia 
cz owieka (w tym w zakresie turystyki). Na tej kanwie tworz  si  regiony, które zwa-
ywszy na wspólnot  cech, czy to gospodarczych, czy spo ecznych, czy geograficznych 
cz  ludzi i ich dzia alno . Mi dzy innymi pod wzgl dem politycznym i administra-

cyjnym w Polsce wyró nia si  województwa, w których strukturze odnale  mo na 
przedmiot niniejszego opracowania. 

Celem tekstu jest scharakteryzowanie województwa ma opolskiego pod k tem 
funkcjonowania wybranych cech turystyki i jej komponentów poda owych i popyto-
wych. Wybrano ku temu trzyletni przedzia  czasowy (2013 – 2015). Opracowanie kon-
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centruje si  na opisie zmian i porównaniu, jakie dokona  mo na na podstawie dost p-
nych danych. 

Teoretyczne ramy funkcjonowania turystyki w regionie 

Termin ,,region" jest szeroko wykorzystywany w wielu dziedzinach, jak i yciu co-
dziennym  (Ma kowski, 2009). Na p aszczy nie turystycznej i oko oturystycznej mo na 
zidentyfikowa  jego ramy. W literaturze dostrze ono, w przypadku przytaczanego wy-
ra enia, wspóln  p aszczyzn : region jest cz ci  przestrzeni wykorzystywanej przez 
ludzi, a zatem stanowi fragment wi kszej ca o ci  (Kruczek i Zmy lony, 2010). Zwykle 
mowa tu o obszarze, który jest jednorodny pod wzgl dem wybranego kryterium podzia-
u. W stosowanych w opracowaniach definicjach dostrze ono równie  charakterystycz-

ne odseparowanie regionu od pozosta ych elementów przestrzeni. 
W celu zaszeregowania regionów stosuje si  konkretne kryteria podzia u. W ród 

nich wyró ni  mo na: 
– administracyjne (wyodr bnienie obszaru w szerszej strukturze administracyjnej, 

np. polskie województwa), 
– funkcjonalne (takie regiony posiadaj  wspólne cechy, które przek adaj  si  na rea-

lizacj  podobnych funkcji, zwykle ów przymiot musi mie  charakter wiod cy wo-
bec innych elementów, które sk adaj  si  na charakterystyk  ca o ci przestrzeni, 
np. przemys owy), 

– ekonomiczne (stanowi  okre lone terytorium, które jest jednorodne pod wzgl dem 
profilu prowadzonej tam dzia alno ci gospodarczej, ponadto s  narz dziem przy 
pomocy którego, przeprowadzane s  procesy o charakterze spo eczno-
gospodarczym, np. region górno l ski) (Ma kowski, 2009). 

W ród wymienionych wy ej rodzajów regionów wspomina si  niejednokrotnie re-
gion turystyczny. W literaturze podaje si  szereg uj  dotycz cych prezentowanego 
poj cia. Wed ug Kornaka i Rapacza (2001) terminem tym powinno si  nazwa  ta-
ki obszar, który posiada okre lone walory turystyczne (traktowane jako obiekty, które 
wyposa one s  w pewne elementy, mog ce stanowi  punkt zainteresowania ze strony 
turystów), a które w swej liczbie i charakterystyce s  atrakcyjne dla korzystaj cych 
z nich. Ponadto region w kategoriach turystycznych musi posiada  baz  w postaci infra-
struktury (zagospodarowanie, drogi, po czenia, rozwini ta komunikacja). W interpre-
tacjach stwierdzono równie , e taki region jest cz ci  przestrzeni geograficznej i (bar-
dziej w sko) przestrzeni turystycznej. Wi e si  to z uto samianiem produktu turystyki 
w postaci pewnej ca o ci  (Czernek, 2012) lub potraktowaniem wydzielonego uprzednio 
obszaru jako m.in. produktu. Samo miejsce stanowi obiekt zainteresowania i konsump-
cji ze strony klienta. Zauwa ono tak e istotn  rol  zale no ci spo eczno-
ekonomicznych, jakie determinuj  funkcjonowanie regionu turystycznego  (Kruczek 
i Zmy lony, 2010). 

Region turystyczny to tak e miejsce zasobne w okre lone funkcje. Rozwój gospo-
darczy, a tak e presja wzrostu ekonomicznego stawiaj  na czo owej pozycji kwestie 
dotycz ce roli danego obszaru w strukturze spo eczno-gospodarczej. Równie  dla tury-
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styki ma ona niepo lednie znaczenie. Gospodarka turystyczna definiowana jest 
przez Kowalczyka (2000) jako dzia alno  nakierowana na obs ug  odwiedzaj -
cych/turystów, a która przynosi skutki dla regionu w którym jest prowadzona. Jest za-
tem punktem zetkni cia si  strony poda owej i popytowej  (Kruczek i Zmy lony, 2010). 
W zakresie tej pierwszej nale y wyró ni  takie elementy jak infrastruktur  komunika-
cyjn  i transportow , zabytki, obiekty natury o ywionej i nieo ywionej, obiekty gastro-
nomiczne, hotelarskie itp. Popyt jest skorelowany z osob  samego cz owieka, który 
wyra a atencj  danym obiektem lub ich grup , które stanowi  o potencjalne turystycz-
nym. W tym wzgl dzie mo na zaszeregowa  turystów pod wzgl dem licznych kryte-
riów, np. narodowo ci, zamo no ci itp.  (Kruczek i Zmy lony, 2010).  

Struktura turystyki mo e by  potraktowana jako odr bna ca o  na terenie danego 
obszaru o cechach wy ej wymienionych. Bardzo popularnym kryterium w tym wzgl -
dzie jest podzia  administracyjny, gwarantuj cy wyznaczenie cis ych granic regionu, 
jak równie  posiadaj cy jednorodny wymiar co do sprawowania w adzy. 

Abstrahuj c od czysto teoretycznego aspektu funkcjonowania regionów, w tym tu-
rystycznych, w strukturze takiej wyró nia si  szereg elementów, które winny by  pod-
dane zbadaniu. Zaliczaj  si  do nich elementy  kszta tuj ce realny obraz turystyki 
na danym obszarze. Do tak pojmowanych komponentów zalicza si : 
– obiekty hotelarskie, 
– gastronomi , 
– odwiedzaj cych turystów (sensu stricto), 
– udzielone noclegi  (Ró ycki, 2009). 

Powy sze sk adowe rozwa a si  zarówno pod wzgl dem kryteriów jako ciowych 
(np. narodowo  turystów), jak i ilo ciowych (np. liczba odwiedzaj cych).  

Aspekty metodologiczne 

Posi kuj c si  wskazówkami Alejziaka (2008) nale y stwierdzi , e turystyka nie 
wytworzy a swojej, charakterystycznej wy cznie dla siebie metodologii i specjalnej 
procedury badawczej. W tym kontek cie musi si  w obszarze empirii pos ugiwa  do-
robkiem i do wiadczeniem innych dyscyplin naukowych. Szerokie odzwierciedlenie 
znalaz y na tym polu nauki spo eczne, z naciskiem na ekonomi  oraz dziedziny z ni  
zwi zane. Ów obszar niejednokrotnie wykorzystywany by  do analiz na polu gospodar-
czym, a zatem równie  do okre lenia trendów, jakie cechuj  badan  struktur  wraz z jej 
zmienno ci . 

Podobnym paradygmatem pos u ono si  w celu stworzenia niniejszego opracowa-
nia. W celu przedstawienia analizy, której przedmiotem jest prezentacja wybranych 
cech gospodarki turystycznej województwa ma opolskiego, wykorzystano dane pier-
wotne przygotowane przez takie instytucje jak Urz d Statystyczny w Krakowie, G ów-
ny Urz d Statystyczny oraz Ministerstwo Sportu i Turystyki. Nast pnie poprzez 
ich dobór i zestawienie dokonano prezentacji najistotniejszych zmian, jakie s  widoczne 
w turystyce opisywanego regionu. Ponadto wykorzystano tak e metod  analizy dotych-
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czasowego pi miennictwa, która pos u y a do krótkiej charakterystyki najwa niejszych 
destynacji turystycznych omawianego województwa. 

Charakterystyka turystyki w województwie ma opolskim 

Województwo ma opolskie jako obiekt badania i region turystyczny 

W wyniku reformy administracyjnej z roku 1999, Polska zosta a podzielona na 16 
województw. Jednym z tak skategoryzowanych regionów jest województwo ma opol-
skie. Znajduje si  na po udniu Rzeczypospolitej i obejmuje swoim zasi giem historycz-
ne ziemie Ma opolski (cz  po udniowa), Orawy (Górna Orawa) oraz Spiszu (je-
go cz  pó nocno-zachodnia). Zajmuje obszar 15183 km2, co stanowi 4,9% po-
wierzchni ca ego kraju  (Urz d Statystyczny, 2015). Stolica ulokowana zosta a w Kra-
kowie, który jest jednocze nie najwi kszym o rodkiem miejskim, kulturalnym 
oraz przemys owym regionu. W sk ad prezentowanego województwa wchodz  jednost-
ki administracyjne ni szego rz du, to jest powiaty (19: boche ski, brzeski, chrzanowski, 
d browski, gorlicki, krakowski, limanowski, olkuski, o wi cimski, miechowski, my le-
nicki, nowos decki, nowotarski, proszowicki, suski, tarnowski, tatrza ski, wadowicki, 
wielicki), 3 miasta na prawach powiatu (Kraków, Nowy S cz, Tarnów) – wszystkie 
utworzone na gruncie 182 gmin. W regionie yje (dane za 2015 rok) oko o 3400000 
mieszka ców  (Urz d Statystyczny, 2016).  

Województwo ma opolskie, wedle statystyk z ostatnich lat, obok pomorskiego, ma-
zowieckiego oraz zachodniopomorskiego jest jednym z najcz ciej odwiedzanych przez 
turystów w Polsce. Trzeba jednocze nie zauwa y , e statystyki Ministerstwa Sportu 
i Turystyki wskazuj , i  przedstawiany obszar cechuje si  najwi kszym zrównowa e-
niem co do rodzaju turystyki (to jest pod wzgl dem kryterium d ugo ci pobytu), a co za 
tym idzie jest miejscem, które nadaje si  zarówno do wypoczynku d ugotrwa ego, jak 
i tego krótkotrwa ego. Ponadto trzeba uwypukli , i  taki podzia  zwraca baczniejsz  
uwag  na turystyk  w bardziej pierwotnym jej znaczeniu i marginalizuje rol  odwiedza-
j cych (to jest tych, którzy jedynie w przeci gu 1 dnia przebywaj  w danej lokalizacji, 
a cz sto przes anki ich pobytu nie musz  by  tylko turystyczne)  (MSiT, 2016). 

Województwo ma opolskie – co pokazuj  globalne statystyki – cieszy si  nie-
zmiennym powodzeniem w ród turystów. Na ten stan wp yw ma g ównie poziom infra-
struktury i bezwzgl dna liczba obiektów, które posiadaj  znamiona atrakcji turystycz-
nej. Przy okazji charakterystyki wybranych danych dotycz cych opisywanej bran y 
w regionie, warto wspomnie  o najwa niejszych destynacjach i obszarach recepcji tury-
stycznej. Do najistotniejszych atrakcji turystycznych – traktowanych tu jako miejsca 
w przestrzeni, które przyci gaj  uwag   (Kruczek, 2011) – województwa ma opolskiego 
zaliczy  nale y: 
– Kraków z historycznym centrum, obiektami kultury i sztuki oraz wyst puj cy ja-

ko g ówny gospodarczy/biznesowy o rodek Ma opolski i jeden z najwa niejszych 
w po udniowej cz ci kraju, 
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– Tatry – stanowi  wyodr bniony masyw górski, posiadaj cy cechy rze by wysoko-
górskiej, unikalnej w skali Polski i rodkowej Europy (wraz z Zakopanem i subre-
gionem Podhala, stanowi cego ponadto interesuj cy obiekt turystyki kulturowej), 

– Wieliczka, na terenie której znajduje si  unikalna kopalnia soli-muzeum, 
– O wi cim, na terenie którego znajduj  si  by e niemieckie obozy koncentracyjne 

Auschwitz i Birkenau, 
– Beskidy – pasmo gór rednich i niskich, cechuj cych si  bogatym zró nicowaniem 

krajobrazowym, o potencjale turystycznym zarówno latem, jak i zim , bogate 
w zasoby m.in. wód mineralnych, dzi ki którym pojawi y si  na ich terenie liczne 
uzdrowiska, 

– Pieniny – niewielkie, aczkolwiek niezwykle malownicze pasmo karpackie, two-
rz ce oryginaln  wysp  strzelistych wzniesie , wzbogaconych prze omem rzeki 
Dunajec, która przebija si  w ród skalisto-lesistych stoków, 

– Wy yna Krakowsko-Cz stochowska jako miejsce wyst powania licznych wy-
chodni skalnych, zjawisk krasowych (szczególnie jaski ), 

– Ko cio y drewniane – po o one w po udniowo-wschodniej cz ci regionu (m.in. 
D bno, S kowa, Lipnica Murowana), 

– Tarnów z zabytkowym uk adem urbanistycznym, 
– Nowy S cz wraz z zabytkowym centrum, 
– Kalwaria Zebrzydowska – zabytkowy Zespó  Klasztorny Bernardynów (Obraz 

Matki Bo ej Zebrzydowskiej), 
– Wadowice – miejscowo  urodzenia wi tego Jana Paw a II  (Ma opolskie, 2007). 

Ponadto na terenie województwa ma opolskiego mo na znale  wiele innych atrak-
cji o wymiarze antropogenicznym oraz wiadcz cych o naturalnym dziedzictwie regio-
nu. Trzeba zatem stwierdzi , i  nieprzypadkowo plasuje si  on w czo ówce statystyk, 
takich jak cho by te wy ej przytaczane. Na tej podstawie jest zatem istotnym obiektem, 
któremu nale y si  przyjrze  i dokona  próby scharakteryzowania wybranych cech 
turystyki w przedstawianym województwie, szczególnie pod k tem poda y i popytu. 

Kszta towanie si  wybranych elementów strony poda owej i popytowej na 
rynku turystycznym w województwie ma opolskim w latach 2013 – 2015 

Na rysunku 1. zaprezentowano, jak kszta towa a si  struktura miejsc noclegowych 
na przestrzeni lat 2013 – 2015. 

Jak pokazuj  dane (rys. 1.), ca kowita liczba miejsc w obiektach turystycznych zlo-
kalizowanych na terenie województwa ma opolskiego, cechowa a si  delikatnym wzro-
stem, osi gaj c swoje maksimum w ostatnim roku (2015: 1448 tys.). Podobny trend 
mo na zauwa y  przy okazji bada  nad podzia em na obiekty hotelowe i pozosta e, 
do których zaliczy  nale y mi dzy innymi schroniska, hostele, domy wycieczkowe itp. 
Tam równie  odnotowano w latach 2013 – 2015 niewielki wzrost (nieco wi ksza dy-
namika charakteryzowa a grup  pozosta ych obiektów). 
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Rysunek 1. Struktura miejsc noclegowych w województwie ma opolskim w latach 
2013-2015 [w tys.] 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: (Janczy, 2014), (Janczy, 2015), (Janczy, 2016). 

Niemniej, aby zobrazowa  realny stan wykorzystania potencja u kryj cego si  
w obiektach noclegowych przedstawianego województwa, nale y przyjrze  si  danym 
dotycz cym stopnia ich wykorzystania. 
 

Rysunek 2. Wykorzystanie infrastruktury noclegowej obiektów turystyczny woje-
wództwa ma opolskiego w latach 2013-2015 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: (Janczy, 2014), (Janczy, 2015), (Janczy, 2016). 

Na podstawie danych przedstawionych na rysunku 2 mo na stwierdzi , i  delikat-
nie wzrasta  stopnie  wykorzystania obiektów noclegowych województwa ma opol-
skiego. Jednak kszta towa  si  on na relatywnie niewysokim poziomie, gdy  liczba ta 
mie ci a si  w przedziale od 35,2% do niespe na 38%. Nie jest to wi c wynik pozwala-
j cy w pe ni na realizacj  zamierze  podmiotów z opisywanej bran y. Nieco lepiej 
prezentuj  si  dane odnosz ce si  do procentowego stopnia wykorzystania pokoi hote-
lowych, które po nieznacznym wzro cie odnotowa y 53% w roku 2015. 
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Na rysunku 3 wnioskuje si , e najcz stszym obiektem, jaki towarzyszy  móg  turystom 
na terenie województwa ma opolskiego, by y restauracje. Ich udzia  w pe nej strukturze 
obiektów gastronomicznych przekracza  1/3 wszystkich obiektów. Na nieznacznie ni -
szym poziomie kszta towa a si  liczba sto ówek, których wzrost ilo ci mo na zaobser-
wowa  w badanym okresie czasu. Zmniejszy a si  natomiast ilo  kawiarni/barów, jakie 
dost pne s  turystom przy obiektach noclegowych województwa ma opolskiego. Nie-
wielki procent stanowi  wci  pozosta e rodzaje obiektów, w postaci szeroko poj tych 
punktów gastronomicznych. 

Rysunek 3. Wyposa enie o rodków turystycznych w województwie ma opol-
skim na przestrzeni lat 2013 – 2015 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: (Janczy, 2014), (Janczy, 2015), (Janczy, 2016).  

Poda  na prezentowanym rynku turystycznym musi posiada  swoje zwi zki ze 
stron  popytow . Dalsza cz  analizy traktuje o powi zaniu obu wspomnianych aspek-
tów. 

Tabela 1. Liczba udzielonych noclegów w obiektach turystycznych województwa 
ma opolskiego w latach 2013 – 2015 w tys. 

rok 
 

liczba udzielonych noclegów 
ogó em w obiektach hotelowych w pozosta ych obiektach 

2013 9563,9 5466,3 4212,6 
2014 10166,2 5874,6 4291,6 
2015 109,42,8 6452,8 4490 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: (Janczy, 2014), (Janczy, 2015), (Janczy, 2016). 

Z tabeli 1. wynika, i  podobnie, jak ma to miejsce w przypadku zmian bezwzgl d-
nej liczby obiektów turystycznych, w strukturze turystyki województwa ma opolskiego 
mo na zaobserwowa  niewielki wzrost co do liczby udzielonych noclegów (lata 2013 – 
2015). Ponadto jego dynamika by a coraz to wi ksza, co obrazuje porównanie dwóch 

299



Cezary Bia kowski   

ostatnich lat, jakie poddane zosta y badaniu. Tyczy si  to zarówno obiektów stricte 
hotelowych, jak i pozosta ych. Ju  te informacji pozwalaj  na wysuni cie pierwszych 
wniosków: za pomoc  przedstawionych danych stwierdzi  mo na, i  odnotowano sta y 
wzrost znaczenia turystyki dla lokalnej gospodarki, jak i wzrost zainteresowania opisy-
wanym województwem jako destynacji turystycznej.  

Tabela 2. Liczba korzystaj cych (w tys.) z noclegów w obiektach turystycznych 
(województwo ma opolskie, 2013 – 2015) 

rok liczba korzystaj cych z noclegów 
ogó em w obiektach 

hotelowych 
w pozosta ych 

obiektach 
2013 3567,5 2528,3 1029,2 
2014 3748,4 2696,8 1051,6 
2015 4075 2944,8 1130,2 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: (Janczy, 2014), (Janczy, 2015), (Janczy, 2016). 

Za wzrostem ilo ci turystów, jacy odwiedzili województwo ma opolskie w latach 
2013 – 2015 (od ok. 9 do 11 mln), poszed  równie  wzrost liczby korzystaj cych z noc-
legów. Dane prezentuj  si  analogicznie wzgl dem tych opisuj cych struktur  ogólnej 
liczby udzielonych noclegów, to jest wskazuj , e tury ci ch tniej wybierali hotele 
(od oko o 2,5 do blisko 3 razy cz ciej). Sta o to w parze ze zrównowa onym wzrostem 
ilo ci ca kowitej osób, które skorzysta y z noclegu na terytorium województwa ma o-
polskiego.  

Tabela 3. Struktura turystów w województwie ma opolskim w latach 2013 – 
2015 pod wzgl dem kraju pochodzenia (dane w tys.). 

rok 
 

liczba turystów korzystaj cych z noclegów 

krajowych udzia  (w %) zagranicznych udzia  (w %) 
2013 2386,6 66,9 1180,9 33,1 
2014 2557,3 68,2 1191,2 31,8 
2015 2856,9 70,1 1218,1 29,9 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: (Janczy, 2014), (Janczy, 2015), (Janczy, 2016). 

W kontek cie relacji bezwzgl dnej liczby turystów i narodowo ci (tabela 3.) nale y 
zauwa y  niewielki wzrost ilo ci krajowych turystów, przy jednoczesny delikatnym 
spadku ilo ci zagranicznych, którzy w latach 2013 – 2015 odwiedzili województwo 
ma opolskie. Z danych wynika ponadto sta y niewielki wzrost zainteresowania turystów 
sensu stricto opisywanym regionem. Zarówno przez zagranicznych jak i polskich tury-
stów coraz cz ciej traktowany by  jako destynacja turystyczna, co ma równie  od-
zwierciedlenie w innych prezentowanych zestawieniach.  
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Zako czenie  

Podsumowuj c, w latach 2013 – 2015 na terenie województwa ma opolskiego od-
notowano nieznaczny, a zarazem zrównowa ony wzrost, który by  udzia em takich 
komponentów turystyki jak liczba miejsc noclegowych, jej wykorzystanie, czy liczba 
udzielonych noclegów. Tym niemniej w przypadku strony popytowej (bezwzgl dna 
liczba turystów), odnotowany wzrost by  nieco silniejszy pomi dzy latami 2014 – 2015, 
ani eli w relacji 2013 – 2014. Ponadto wzgl dn  stabilizacj  mo na dostrzec w bran y 
gastronomicznej, gdzie wyst puj  tylko nieznaczne wahania udzia u poszczególnych 
typów obiektów w ich globalnej liczbie.  

Na podstawie przedstawionych danych trzeba stwierdzi , i  trendy wzrostowe 
w bran y turystycznej w województwie ma opolskim s  zjawiskiem trwa ym. Niemniej 
dynamika zmian pozostaje do  stabilna, co mo na wykaza  porównuj c prezentowane 
tre ci z m.in. informacjami podawanymi przez G ówny Urz d Statystyczny. Ponadto 
istniej  przes anki, e rozwój rynku turystycznego w po udniowej cz ci historycznej 
Ma opolski, na Orawie oraz Spiszu b dzie nadal post powa . Wystarczy wskaza  takie 
czynniki, jak wiatowe Dni M odzie y 2016, niepewna sytuacja w zakresie bezpiecze -
stwa na obszarach tradycyjnie uznawanych za najatrakcyjniejsze destynacje, czy wresz-
cie wzrost znaczenia turystyki krajowej dla polskich turystów, którzy bardzo ch t-
nie/niezmiennie za cel podró y obieraj  w a nie opisywany region. Przytoczy  tu nale-
y tak e – spe niaj ce podobn  rol  – czynniki poda owe np. wdra anie nowych tech-

nologii (a co za tym idzie innowacji), wzrastaj c  liczb  podmiotów na rynku tury-
stycznym, czy atmosfer  polityczn /instytucjonaln  wspieraj ca prezentowany obszar. 
Istnieje zatem potencja , który mo e by  wykorzystany na korzy  nie tylko bran y 
HoReCa, ale tak e by  d wigni  rozwoju ca ego obszaru, na którym turystyka odciska 
swe pi tno. 
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Characteristics of selected components of the tourism market in the Ma o-
polska region in the years 2013 – 2015 

Abstract 

The main aim of this paper is a presentation of characteristics of a tourism market 
in Ma opolska Region, Poland between 2013 and 2015. In a structure of this market it identifies a 
few components like accommodation, gastronomy and incoming tourism. In the thesis described 
change in those presented areas. To carry out of an analysis it used information, which were 
prepared by polish Statistical Office. It can say the chosen attributes of the tourism market 
in Ma opolska has increased. Those changes were not very dynamic but they can be presented 
as balanced. It determinates also expand in a tourism supply. Only some categories were charac-
terized by stabilization (for example structure of foreign tourists). This observations show, that 
Ma opolska Region tourism structure should sustain positive trends of the growth.  

 
Translated by Cezary Bia kowski 
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Grzegorz Czapski
Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny im. Kazimierza Pu askiego 
w Radomiu

KOSZTY PRZEJAZDU RODKAMI TRANSPORTU DO
WYBRANYCH MIAST W POLSCE

Streszczenie

Celem artyku u jest charakterystyka wybranych przewo ników. Ukazani tutaj zostan  nast -
puj cy przewo nicy: Polska Kolej Pa stwowa S.A. – PKP, PolskiBus.com, Polskie Linie Lotnicze
LOT – PLL LOT, Przedsi biorstwo Komunikacji Samochodowej – PKS. Dokonana zosta a rów-
nie  ocena kosztów przewozu osób z wykorzystaniem ró nych ga zi transportu. W analizie
uwzgl dnione zosta y ceny zakupu biletu na dzie , tydzie  i miesi c przed rozpocz ciem podró y. 
Metoda bada  by a analiza informacji zebranych od przewo ników dotycz ca cen przejazdu. 
W badaniach porównano koszty przejazdu ró nymi rodkami transportu. W celu przeprowadzenia
bada  za o ono, e podró uj cy jest m czyzna, pracuj cy w wieku 35 lat, nieposiadaj cy ad-
nych zni ek na przejazdy. Na podstawie bada  najbardziej konkurencyjn  cen  zakupionego 
biletu oferowa  Polski Bus niezale nie od czasu zakupu biletu tj.: dzie , tydzie  lub miesi c przed 
wyjazdem. Przedstawiona zosta a odleg o ci w linii prostej z Warszawy do 8 wybranych miast
oraz czasu przejazdu poszczególnymi rodkami. 

Wprowadzenie

Transport osobowy w Polsce przechodzi obecnie procesy modernizacyjne oraz
restrukturyzacyjne, które spowodowane s  coraz wi kszym zapotrzebowaniem na tego 
typu us ugi. Transport drogowy, lotniczy oraz kolejowy umo liwia przemieszczanie 
rzeczy oraz ludzi. Ka dy z nas ma swoje upodobania, które maj  wp yw na wybór 
danego rodka lokomocji. Potencjalny klient w wyborze rodka transportu kieruj  si  
ró nymi czynnikami takimi jak: mo liwo  bezpo redniego dojazdu, cen , czasem 
dojazdu, bezpiecze stwem, wygod  czy te  oferowanymi us ugami dodatkowymi.
W transporcie drogowym mo na dokona  wyboru z spo ród pa stwowego przewo nika 
Przedsi biorstwa Komunikacji Samochodowej (PKS), b d  prywatnych przedsi bior-
ców np. Polskiego Busa. W transporcie kolejowym wybór jest bardzo prosty i s  nimi 
Polskie Koleje Pa stwowe (PKP). Decyduj c si  na transport lotniczy mo na wybiera  
z spo ród wielu linie lotniczych. Najbardziej znane s  Polskie Linie Lotnicze LOT (PLL 
LOT). W artykule dokonano szczegó owej analizy kosztów przejazdu wybranymi rod-
kami. Dzi ki temu dokonano wyboru najbardziej korzystniej oferty pod wzgl dem 
kosztów jak równie  czasu trwania podró y.

1.1. Klasyfikacja transportu

Transport jest klasyfikowany zgodnie z ró nymi charakterystykami. Do g ównych
i powszechnie uznawanych kryteriów klasyfikacji transportu, mo na zaliczy  mi dzy 
innymi:
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charakter rodowiska, w którym dokonuje si  transportu
rodzaj transportowanego adunku
zasi g dzia alno ci oraz odleg o  przewozów.

W charakterze rodowiska, w którym wykonuje si  transport, mo na wyszczególni  
transport l dowy, powietrzny oraz wodny. Coraz cz ciej u ywa si  w oficjalnych do-
kumentach Unii Europejskiej poj cia transportu powierzchniowego, do którego zalicza 
si  transport l dowy oraz wodny. W zakresie transportu l dowego zalicza si  transport: 
drogowy(samochodowy), szynowy(kolejowy) oraz ruroci gowy. Czasami w zakresie 
transportu l dowego nast puje podzia  na transport naziemny, nadziemny (kolej linowa, 
ruroci gi nadziemne) i podziemny(np. metro, wózki w glowe w kopalniach, ruroci gi 
podziemne). W zakresie transportu wodnego wyró nia si  transport ródl dowy (jezio-
ra, kana y wodne oraz rzek) i morski. Transport morski jest dzielony, ze wzgl du na 
zasi g dzielno ci: bliski(przybrze ny) oraz daleki (dalekomorski i oceaniczny). Trans-
portem powietrznym jest zwykle transport lotniczy.

Kryterium rodzaju transportowanego adunku wyodr bnia dwie zasadnicze katego-
rie transportu:

transport pasa erski
transport towarowy.

Transport jest rodzajem dzia alno ci, która jest bezpo rednio odpowiedzialna za po-
ruszanie si  dóbr (materia ów i adunków) pomi dzy poszczególnymi elementami sieci
stacjonarnej. Tworzy on system logistycznych, do którego zalicza sie: 

magazyny
punkty sprzeda y detalicznej 
zak ady produkcyjne(Kisperska-Moro i Krzy aniak, 2009).

Mo na wyró ni  nast puj ce rodki transportu: 
intermodalny
lotniczy
morski
kolejowy
samochodowy
wodne ródl dowe(Stajniak, Hajdul, Folty ski i Krupa, 2008).

1.2. Polskie Koleje Pa stwowe S.A. – PKP

Polskie Koleje Pa stwowe Spó ka Akcyjna (PKP S.A.) powsta y 1 stycznia 2001 r.
w efekcie komercjalizacji przedsi biorstwa pa stwowego Polskie Koleje Pa stwowe. 
Obecnie jedynym akcjonariuszem spó ki jest Skarb Pa stwa. Grup  PKP tworz : PKP 
S.A. spó ka dominuj ca i spó ki operatorskie obs uguj ce rynki: przewozów pasa er-
skich (PKP Intercity S.A., PKP Szybka Kolej Miejska w Trójmie cie sp. z o.o.), prze-
wozów towarowych (PKP Cargo S.A., PKP Linia Hutnicza Szerokotorowa sp. z o. o.)
oraz spó ki zwi zane z infrastruktur  kolejow  (PKP Polskie Linie Kolejowe S.A., PKP 
Energetyka sp. z o.o., TK Telekom sp. z o.o., PKP Informatyka sp. z o.o.), oraz: Przed-
si biorstwo Napraw Infrastruktury sp. z o.o., CS Szkolenie i Doradztwo sp. z o.o., Natu-
ra Tour sp. z o.o., Polskie Koleje Linowe sp. z o.o., Drukarnia Kolejowa Kraków 
sp. z o.o., Kolejowe Zak ady czno ci sp. z o.o. Wi kszo  z nich zosta a utworzona 
przez spó k  PKP S.A. na podstawie ustawy z 8 wrze nia 2000 r.
www.olsztyn.naszemiasto.pl (10.12.2016). Historia PKP si ga roku 1926, wówczas 
powsta o przedsi biorstwo pa stwowe PKP. Po roku 1989 kilkokrotnie zmienia a si  
struktura PKP. Ko cowym efektem tych przemian by a uchwalona 8 wrze nia 2000 r. 
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ustawa o komercjalizacji, restrukturyzacji i prywatyzacji przedsi biorstwa pa stwowego 
"Polskie Koleje Pa stwowe" www.pkpsa.pl (10.12.2016). W wietle przepisów tej e 
ustawy komercjalizacji przedsi biorstwa pa stwowego „Polskie Koleje Pa stwowe” 
,,…polega na przekszta ceniu PKP w spó k  akcyjn , w której Skarb Pa stwa jest jedy-
nym akcjonariuszem” (Ustawa z dnia 8 wrze nia 2000 r. o komercjalizacji, restruktury-
zacji i prywatyzacji przedsi biorstwa pa stwowego "Polskie Koleje Pa stwowe"). 
W efekcie PKP podzielono na kilka mniejszych spó ek, które tworzy y Grup  PKP. 
Polskie Koleje Pa stwowe S.A. pe ni  szczególn  role w Grupie PKP, bowiem maj  za 
zadanie nadzorowa  i koordynowa  inne spó ki. Wyznaczaj c im cele oraz dbaj c o ich 
realizacj , jak równie  prowadz c dzia ania komunikacyjno-marketingowe ca ej Grupy 
PKP. Kapita  zak adowy Spó ki PKP S.A wynosi: 10.150.715.600 z  i sk ada si  
z 100.000.000 akcji serii A oraz 1.507.156 akcji serii B o warto ci nominalnej 100 z
ka da. W a cicielem wszystkich akcji jest Skarb Pa stwa Rzeczypospolitej Polskiej
www.pkpsa.pl (10.12.2016).

Na pocz tku swojej dzia alno ci PKP posiada o ponad 23,5 tys. km linii kolejo-
wych, z tego ok. 6,5 tys. km by y to trasy nieop acalne przynosz ce straty, które by y 
szacunkowe liczone na kilkadziesi t mln z  rocznie. W 2002 roku w spó ce pracowa o 
blisko 48 tys. osób. Po przyst pieniu Polski do Unii Europejskiej zacz to modernizowa  
korytarze transportowe, jednocze nie podnosz c, jako  us ug kolejowych, czas i kom-
fort przejazdu. Modernizacja przyczyni a si  do podniesienia konkurencyjno ci oraz 
bezpiecze stwa transportu i atrakcyjno ci przewozu (Siekierski, 2010).

1.3. PKP PolskiBus.com

PolskiBus.com dzia a na terenie Polski od czerwca 2011 roku. Przewo nik ten ofe-
ruje nowatorskie oraz bardzo atrakcyjne mi dzymiastowe po czenia autokarowe. Ob-
s uguje on trasy mi dzynarodowe oraz krajowe, oferuj c bardzo niskie cenny biletów 
i bardzo dobre warunki podró y. Przedsi biorstwo ma najnowocze niejsze autobusy 
w ca ej Europie. Pojazdy te s  o u yteczno ci wysokiej klasy, o bardzo niskim zu yciu 
paliwa, wyposa one w klimatyzacj , posiadaj ce udogodnienia dla osób niepe no-
sprawnych oraz dost p do bezp atnego Wi-Fi.

PolskiBus obs uguj  obecnie 19 tras:
P1 Warszawa - Gda sk - Warszawa
P2 Warszawa - Bydgoszcz - Warszawa
P3 Warszawa - Berlin ZOB - Warszawa
P4 Warszawa - Praga - Warszawa
P5 Warszawa - Wiede  - Warszawa
P6 Warszawa - Zakopane Zakopane/Budapeszt/Praga - Warszawa
P7 Warszawa - Lublin - Warszawa
P8 Warszawa - Bia ystok - Warszawa
P10 Warszawa - Rzeszów - Warszawa
P12 Gda sk - Wiede  - Gda sk
P13 Gda sk - Praga - Gda sk
P14 Berlin ZOB - Rzeszów/Budapeszt - Berlin ZOB
P15 Wroc aw - Katowice - Wroc aw
P16 Berlin ZOB - Zakopane - Berlin ZOB
P24 Gda sk - Berlin ZOB - Gda sk
P25 Warszawa - Suwa ki - Warszawa
P27 Warszawa - Bia a Podlaska - Warszawa
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P30 Warszawa- Kielce - Warszawa
P32 Warszawa - Krynica Zdrój - Warszawa

Autokary te docieraj do 34 miast w Polsce. Polski Bus wiadczy po czenia do
8 europejskich miast:

• Berlin,
• Berlin Schönefeld,
• Bratys aw ,
• Brno,
• Budapeszt,
• Prag ,
• Wiede ,
• Wilno.
Polski Bus oferuj  po czenia w niezwykle korzystnych cenach nawet od 1 z  (plus 

dodatkowa op ata za rezerwacje w wysoko ci 1 z ). Oferuje on tak e dogodne po cze-
nia dojazdowe. Dzi ki wysokiemu komfortowi przejazdu i bardzo niskiej cenie prze-
wo nik ten staj  si  coraz wi ksz  alternatyw  dla podró uj cych poci giem, samolo-
tem czy te  autem www.polskibus.com (11.12.2016).

1.4. Polskie Linie Lotnicze LOT – PLL LOT

Polskie linie lotnicze – PLL LOT powsta y w roku 1 stycznia 1929 r. z po czenia
wszystkich dzia aj cych linii lotniczych. Rok pó niej wystartowa o pierwsze mi dzyna-
rodowe po czenie lotnicze (z Bukaresztem). W nast pnych latach linie te powi kszy y 
zarówno swoj  ofert  o kolejne po czenia, jak i równie  rozwin y swoj  flot  o kolej-
ne samoloty. W latach 70-tych utworzono pierwsze regularne po czenie ze Stanami 
Zjednoczonymi oraz Dalekim Wschodem. Od roku 1992 PLL LOT jest spó k  akcyjn
33 www.tanie-loty.com.pl (12.12.2016).

Przedsi biorstwo PLL LOT jest polsk  spó k , która jest w asno ci  Skarbu Pa -
stwa. G ównym lotniskiem tego przedsi biorstwa jest port lotniczy im. Fryderyka Cho-
pina www.bliskopolski.pl (12.12.2016). Obecnie przewo nik ten obs uguj  trasy 
w 81 kierunkach do 42 krajów oraz posiada on 37 samolotów, których redni wiek wy-
nosi 6,6 roku www.skyscanner.pl (12.12.2016). Rok rocznie z us ug PLL LOT korzysta 
niemal 5 milionów pasa erów. 

Od 2016 do 2022 roku PLL LOT planuje intensywny, bowiem chce on by  dwa ra-
zy wi kszym przewo nikiem lotniczym ni  obecnie. W 2021 roku Polskie linie lotnicze
PLL LOT ma zamiar przewozi  w ci gu roku 10 milionów pasa erów, czyli ponad dwa
razy wi cej ni  obecnie. PLL LOT planuj  równie  posiada  prawie dwa razy wi ksz  
flot  ni  w 2015 roku oraz wykonywa  60% wi cej rejsów ni  wspó cze nie
www.corporate.lot.com (12.12.2016).

1.5. Przedsi biorstwo Komunikacji Samochodowej – PKS

Polskie linie lotnicze Przedsi biorstwo Komunikacji Samochodowej, czyli PKS 
jest przedsi biorstwem transportowym, które oferuje us ugi z tego zakresu w kraju 
i zagranic . W kwietniu 1945 roku powo ano do ycia Pa stwowy Urz d Samochodowy
w Warszawie oraz jego terenowe filie - Wojewódzkie Urz dy Samochodowe (WUS) 
www.pkssuwalki.pl (12.12.2016). Dnia 1 lipca 1945 roku utworzono samodzieln  orga-
nizacj  samochodow  o nazwie ,,Pa stwowa Komunikacja Samochodowa”. Pojazdami, 
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które wówczas u ywano by y nowe i u ywane samochody marki ZIS oraz GAZ
www.pks.poznan.pl (12.12.2016). Podstaw  prawn  do powo ania PKS by  dekret 
z dnia 16 stycznia 1946 r. o utworzeniu przedsi biorstwa pa stwowego ,,Pa stwowa 
Komunikacja Samochodowa” Dekret z dnia 16 stycznia 1946 r. o utworzeniu przedsi -
biorstwa pa stwowego ,,Pa stwowa Komunikacja Samochodowa” (Dz. U. z 1946 r. Nr 
4, poz. 31).

Obecna sytuacja Przedsi biorstwa Komunikacji Samochodowej nie jest atwa. Im 
wi ksza konkurencja oraz nowsza flota innych firm transportowych tym bardziej przy-
czynia si  do upadku istniej cych PKS’ów. W rezultacie tego obecnie obs ugiwane s  
najbardziej rentowne trasy.

2.1. Ocena kosztów przewozu osób z wykorzystaniem ró nych ga zi 
transportu

W ocenie kosztów przejazdu wzi to pod uwag  us ug  transportow  osób 
z punktu A do B. W badaniach uwzgl dniono czterech przewo ników: PKP, PolskiBus, 
PKS, PLL LOT oraz przejazd prywatnym autem. W celu dokonania powy szych bada  
za o ono, e osob  podró uj c jest m czyzna, pracuj cy w wieku 35 lat, nieposia-
daj cy adnych zni ek. W badaniu uwzgl dniono równie  termin i cen  biletu zaku-
pionego: dzie , tydzie  i miesi c przed wyjazdem. W poni szej tabeli 1 wytypowano
8 tras z Warszawy do innych miast Polski: Bydgoszcz, Gda sk, Katowice, Kraków, 
Pozna , Rzeszów, Szczecin oraz Wroc aw, z uwzgl dnieniem ceny zakupu biletu 
w dniu wyjazdu oraz przejazdu w asnym samochodem.

Tabela 1. Porównanie cen biletu zakupionych w dniu przejazdu u poszczególnych 
przewo ników i koszt przejazdu prywatnym samochodem.

Trasa Koszt przejazdu danym rodkiem [PLN]
W dzie  wyjazdu

PKP PolskiBus PKS PLL LOT Samochód

Warszawa-Bydgoszcz 42,00 33,00 59,50 b. danych 100,31
Warszawa-Gda sk 49,00 39,00 56,00 439,37 130,79

Warszawa-Katowice 49,00 38,00 61,00 205,97 114,94
Warszawa-Kraków 60,00 24,00 65,00 270,39 112,57
Warszawa-Pozna 60,00 30,00 42,00 223,37 120,13

Warszawa-Rzeszów 65,00 24,00 52,00 297,89 115,40
Warszawa-Szczecin 67,00 b. danych 45,00 752,57 201,31
Warszawa-Wroc aw 65,00 25,00 40,00 466,37 131,06

ród o: opracowanie w asne na podstawie: www.emapi.pl, www.e-podroznik.pl,
www.intercity.pl, www.lot.com, www.polskibus.com ( 14.12.2016)

Analizuj c dane zawarte w tabeli 1 mo na stwierdzi , e najni sz  cen  za bilety 
kupione w tego samego dnia za przejazd oferuj  Polski Bus, natomiast najwy sz  PLL 
LOT. Ceny, które proponuj  przewo nicy s  bardzo zró nicowane. W niektórych wy-
padkach ceny ró ni  si  nawet kilkukrotnie.

W tabeli 2 wybrano 8 tras z Warszawy do innych miast Polski: Bydgoszcz, Gda sk, 
Katowice, Kraków, Pozna , Rzeszów, Szczecin oraz Wroc aw, przy uwzgl dnieniu 
ceny zakupu biletu na tydzie  przed wyjazdem oraz przejazdu w asnym samochodem.

307



Grzegorz Czapski

Tabela 2. Porównanie cen biletu zakupionych tydzie  przed wyjazdem u poszcze-
gólnych przewo ników i koszt przejazdu prywatnym samochodem

Trasa Koszt przejazdu danym rodkiem [PLN]
Tydzie  przed wyjazdem

PKP Polski Bus PKS PLL LOT Samochód
Warszawa-
Bydgoszcz 48,00 28,00 44,00 Brak danych 100,31

Warszawa-Gda sk 53,60 32,00 55,00 315,17 130,79
Warszawa-Katowice 49,00 20,00 61,00 234,17 114,94
Warszawa-Kraków 48,00 15,00 30,00 174,77 112,57
Warszawa-Pozna 48,00 25,00 35,00 223,37 120,13
Warszawa-Rzeszów 52,00 15,00 26,00 179,09 115,40
Warszawa-Szczecin 53,60 b. danych 40,00 525,77 201,31
Warszawa-Wroc aw 52,00 25,00 24,00 315,17 131,06

ród o: opracowanie w asne na podstawie: www.emapi.pl, www.e-podroznik.pl,
www.intercity.pl, www.lot.com, www.polskibus.com ( 14.12.2016)

Analizuj c dane zawarte w tabeli 2 mo na stwierdzi , e w przypadku przelotu sa-
molotem kupuj c bilet na tydzie  wcze niej mo na zaoszcz dzi  nawet kilkaset z otych.
PKP oferuje np. 10% upustu dla osób kupuj cych tydzie  wcze niej bilet
www.intercity.pl (1.09.2015). Mimo wszystko najbardziej atrakcyjn  ofert  ma Polski-
Bus.

W tabeli 3 wybrano 8 tras z Warszawy do innych miast Polski: Bydgoszcz, Gda sk, 
Katowice, Kraków, Pozna , Rzeszów, Szczecin oraz Wroc aw, z uwzgl dnieniem ceny 
zakupu biletu na miesi c przed wyjazdem oraz przejazdu w asnym samochodem.

Tabela 3. Porównanie cen biletu zakupionych miesi c przed wyjazdem u poszcze-
gólnych przewo ników i koszt przejazdu prywatnym samochodem

Trasa Koszt przejazdu danym rodkiem [PLN]
Miesi c przed wyjazdem

PKP Polski Bus PKS PLL LOT Samochodem
Warszawa-Bydgoszcz 42,00 22,00 44,00 b. danych 100,31

Warszawa-Gda sk 43,40 9,00 55,00 196,37 130,79
Warszawa-Katowice 49,00 20,00 14,00 97,77 114,94
Warszawa-Kraków 45,50 15,00 25,00 174,77 112,57
Warszawa-Pozna 42,00 25,00 30,00 123,17 120,13

Warszawa-Rzeszów 45,50 10,00 23,00 179,09 115,40
Warszawa-Szczecin 46,90 b. danych 40,00 194,21 201,31
Warszawa-Wroc aw 45,50 20,00 20,00 196,37 131,06

ród o: opracowanie w asne na podstawie: www.emapi.pl, www.e-podroznik.pl,
www.intercity.pl, www.lot.com, www.polskibus.com ( 14.12.2016)

Jak obrazuje powy sza tabela g ównie jeden przewo nik oferuje najbardziej atrak-
cyjne ceny z wszystkich przewo ników i jest nim Polski Bus. Z przeprowadzonej anali-
zy wynika, e je li klient planuj  si  podró  z du o wcze niejszym wyprzedzeniem 
mo e przy tym du o zaoszcz dzi  pieni dzy.

W badaniach nad czasem przejazdu uwzgl dniono czterech przewo ników: PKP, 
PolskiBus, PKS, PLL LOT oraz przejazd prywatnym autem (tab. 4).
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W tabeli 4 wytypowano 8 tras z Warszawy do innych miast Polski: Bydgoszcz,
Gda sk, Katowice, Kraków, Pozna , Rzeszów, Szczecin oraz Wroc aw. Dokonano 
pomiaru odleg o ci pomi dzy danymi miastami, mierzonej w linii prostej oraz czas 
przejazdu danymi rodkami.

Tabela 4. Porównanie czasu przejazdu u poszczególnych przewo ników 
i prywatnym samochodem

Wyjazd Przyjazd Liczba km
w linii pro-
stej

Czas przejazdu
PKP Polski-

Bus
PKS PLL LOT Samochód

Warszawa Bydgoszcz 226 3h 31min 4h 20min 5h 10min b. danych 3h 29min
Warszawa Gda sk 284 5h 36min 4h 35min 6h 00min 0h 55min 4h 39min
Warszawa Katowice 259 2h 54min 4h 45min 5h 40min 0h 50min 3h 30min
Warszawa Kraków 252 2h 59min 4h 20min 5h 20min 0h 50min 3h 10min
Warszawa Pozna 279 3h 08min 5h 25min 5h 45min 0h 55min 4h 27min
Warszawa Rzeszów 253 6h 11min 5h 15 min 6h 00min 0h 50min 4h 26 min
Warszawa Szczecin 454 6h 40min b. danych 8h 10min 0h 70min 7h 7 min
Warszawa Wroc aw 301 5h 30min 5h 30 min 6h 35min 0h 55min 4h 38 min

ród o: opracowanie w asne na podstawie: www.dystans.org www.emapi.pl, www.e-
podroznik.pl, www.intercity.pl, www.lot.com, www.polskibus.com ( 15.12.2016)

Z przeprowadzonej analizy tabeli 4 wynika, e najlepsz  ofert  pod wzgl dem cza-
su przejazdu z punktu A (Warszawa) do punktu B (8 miast w Polsce) posiada PLL LOT.
Oferta tego przewo nika w przelocie do wybranych miast najcz ciej nie przekroczy a 
godziny zegarowej. Jednak wcze niejsza analiza cen przejazdu wykaza a, e ten prze-
wo nik oferuje najdro sze przejazdy nawet przy zakupie biletu z miesi cznym wyprz -
dzeniem.

Na podstawie zebranych danych wynika, e niezale nie od terminu zakupu najbar-
dziej atrakcyjn  ofert  pod wzgl dem ceny oferuje Polski Bus, za  pod wzgl dem czasu 
przejazdu maj  Polskie linie lotnicze – PLL LOT. Mimo wszystko PKS i inni przewo -
nicy autobusowi oferuj  szersz  ofert  po cze  do mniejszych miast i wsi.

Zako czenie

W artykule dokonano analizy kosztów przejazdu ró nymi rodkami transportu. Za-
o ono, e osob  podró uj c  jest m czyzna, pracuj cy w wieku 35 lat, nieposiadaj cy 
adnych zni ek na przejazdy. Na podstawie bada  najbardziej konkurencyjn  cen  

zakupionego biletu oferowa  Polski Bus niezale nie czy bilet by  kupiony w dzie , 
tydzie  czy miesi c przed wyjazdem. Dokonano równie  pomiaru odleg o ci w linii 
prostej z Warszawy do wybranych wcze niej miast oraz czasu przejazdu poszczegól-
nymi rodkami. Najbardziej atrakcyjn  pod wzgl dem czasu przejazdu ofert  ma PLL 
LOT. Wynika z tego, e a  do siedmiu z o miu miast czas przelotu nie jest d u szy ni  
55 minut a tylko w przypadku Szczecina ten czas wyniós  70 minut. 

W yciu codziennym koszty przejazdu to jeden z najistotniejszych czynników wy-
boru danego rodka transportu. W wietle dokonane analizy mo na stwierdzi , e wy-
goda i czas podró y jest w znacznym stopniu uzale niona od kosztów zwi zanych 
z danym przejazdem na wybranej trasie. Dlatego te  mo na zauwa y , e mimo wygo-
dy u ytkowania samochodu prywatnego cz sto koszty utrzymania w asnego auta nios
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za sob  du e koszty, zwi zane z: zakupem paliwa, obs ug serwisow  i naprawami czy
op aty ubezpieczeniowe. Dlatego te  coraz cz ciej kierowcy podró uj cy sami autami 
oferuj  wspólnym przejazdom dzi ki temu mog  zaoszcz dzi  na paliwie, a podró  
mo e umili  mi e towarzystwo przy jednoczesnym roz o eniu kosztów podró y. Jedno-
cze nie ta forma przejazdu jest bardziej konkurencyjna dla pasa era pod wzgl dem 
ceny, wygody i czasu podró y ni  przejazd komunikacja zbiorow .
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The cost of travel by different means of transportation in selected cities in
Poland

Abstract

The aim of the article is a characteristic of the selected carriers. Portrayed here are the fol-
lowing carriers: Polish State Railways SA - PKP, PolskiBus.com, LOT Polish Airlines - LOT
Polish Airlines, Car Transport Company - PKS. It was made the evaluation of the cost of trans-
porting people using different modes of transport. In the analysis were taken into account the
purchase price of the ticket for the day, week and month prior to travel. The method of research
was to analyze the information collected from the carriers pass on the price. The studies com-
pared the costs of travel by various means of transport. For the test we assume that traveling is a
man working at the age of 35 years, who don't have any discount on fares. On the basis of most
competitive price of the purchased ticket offer Polish Bus regardless of the time of ticket pur-
chase, ie. A day, a week or a month before departure. It was presented the distance in a straight
line from Warsaw to 8 selected cities and travel time each resources.

Translated by Grzegorz Czapski
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Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu 

ANALIZA MO LIWO CI ROZWOJU MIEJSKIEGO 
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO POZNANIA NA TLE 

LIDERÓW TURYSTYKI ROWEROWEJ 

Streszczenie 

Celem artyku u jest rozpoznanie produktów turystyki rowerowej w Kopenhadze, Amsterda-
mie i Utrechcie oraz wykorzystanie ich do kreacji produktu pozna skiego. Wybrano powy sze 
miasta ze wzgl du na wysokie pozycje w rankingu Copenhagenize Index i tym samym mo na je 
uzna  za liderów w zakresie rozwijania miejskiej turystyki rowerowej. Oferuj  szerok  gam  
aktywno ci turystycznych dla turystów rowerowych, natomiast Pozna  dopiero w tym kierunku si  
rozwija. Podstawowym pytaniem jest, czy Pozna  ma taki produkt turystyczny, który by by cha-
rakterystycznym elementem dla miejskiej turystyki rowerowej? Podj to prób  rozwi zana przed-
stawionego problemu za pomoc  analizy porównawczej, która daje szeroki obraz turystyki rowe-
rowej w omawianych miastach. Uznano, e Pozna  ma dobre warunki do stworzenia nowego 
miejskiego produktu turystycznego, jednak wymaga udoskonale  w zakresie infrastruktury. Au-
torka proponuje wprowadzenie do Poznania rowerowych us ug turystycznych istniej cych ju  
m.in. w Kopenhadze, Amsterdamie i Utrechcie. S  to „bike-taxi”, które s u  do poruszania si  
po mie cie w rowerowej taksówce, oraz wycieczki rowerowe po mie cie z przewodnikiem. 

Wprowadzenie 

Ostatnie lata pokazuj  wzrost aktywno ci fizycznej w ród turystów. Dostrzega si  
mod , która sk ania do aktywnego wypoczynku. Do tego typu zaj  zalicza si  jazd  
rowerem, m.in. miejsk  turystyk  rowerow , która nabiera coraz wi kszego znaczenia. 
St d pojawiaj  si  liczne udogodnienia oraz zmiany infrastrukturalne maj ce usprawni  
jazd  rowerem po mie cie. Wymienia si  tu m.in.: oznaczanie tras rowerowych, two-
rzenie parkingów, stojaków, wprowadzenie tzw. roweru miejskiego. Do takiej podstawy 
infrastrukturalnej do czane s  elementy typowo turystyczne, np. wyznaczanie szlaków, 
które prowadz  przez interesuj ce miejsca, czyli tzw. atrakcje turystyczne. Po czone  
w odpowiedni sposób, mog  przekszta ci  si  w now  us ug  lub produkt turystyczny. 

Wszystkie powy ej wymienione cechy okre laj , w jakim stopniu miasto jest przy-
jazne rowerzystom. Dla sprawdzenia, który o rodek miejski jest najbardziej przyjazny 
dla rowerzystów, warto pos u y  si  Copenhagenize Index. W 2015 roku w badaniu 
wzi y udzia  122 miasta, które konkurowa y ze sob  w 13 kategoriach. Brano pod 
uwag  m.in.: udogodnienia, infrastruktur , bezpiecze stwo, innowacje (Copenhagenize 
Design Company 2015). W tym rankingu nie znalaz o si  adne polskie miasto. Praw-
dopodobnie wynika to z ma ej wiadomo ci korzy ci, jakie mo e przynie  usprawnie-
nie ruchu rowerowego w miastach. Mimo tego autorka uzna a, e warto dok adniej 
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przyjrze  si  polskiemu miastu - Poznaniu. W ostatnim czasie dokonano wielu zmian, 
które mog  zmieni  postrzeganie tego miasta, na bardziej przyjazne rowerzystom. Po-
nadto Pozna  ma szerokie, lecz niewykorzystane dot d mo liwo ci w zakresie turystyki 
rowerowej. Warto zatem zada  pytanie: Czy Pozna  ma taki produkt turystyczny, który 
by by charakterystycznym elementem dla miejskiej turystyki rowerowej? 

Celem opracowania jest rozpoznanie produktów turystyki miejskiej w Kopenhadze, 
Amsterdamie i Utrechcie oraz wykorzystanie ich do przysz ej kreacji produktu pozna -
skiego. Miasta te zosta y wybrane ze wzgl du na czo owe miejsca w wiatowym i jedy-
nym rankingu na najbardziej przyjazne rowerzystom miasta. Taki wybór pozwoli na 
porównanie Poznania do najlepszych w tej dziedzinie. Hipotez  pracy jest stwierdzenie, 
e w Poznaniu s  dobre warunki do wykreowania miejskiego produktu turystyki rowe-

rowej, lecz obecnie nie oferuje si  produktu, który wykorzysta by miejsk  turystyk  
rowerow  do zwiedzania miasta przez turystów. Zakres przedmiotowy obejmuje oferty, 
pakiety us ug rowerowych, które dotycz  turystyki miejskiej. W pracy skupiono si  na 
miastach takich jak Kopenhaga, Amsterdam, Utrecht oraz Pozna  w latach 2011-2016. 
Struktura artyku u obejmuje trzy cz ci. Pierwsza z nich powsta a na podstawie róde  
literaturowych i przedstawiono w niej turystyk  aktywn , jako element miejskiego pro-
duktu turystycznego. W drugiej cz ci opisano zastosowan  metod  badawcz . Ostatnia 
prezentuje zebrane wyniki bada  oraz przedstawia propozycj  kreacji nowego produktu 
turystycznego w Poznaniu. 

Znaczenie turystyki rowerowej 

Zmiana stylu ycia, odnosi si  do zmiany stosunku do pracy i do czasu wolnego. 
Jest to jeden z czynników wp ywaj cych na rozwój turystyki (Niezgoda 2014, s. 101). 
Turyst  aktywnym okre la si  osob , która udaje si  poza swoje miejsce zamieszkania 
w celu podj cia aktywno ci ruchowej w wybranych dyscyplinach turystycznych lub 
sportowych. Rosn ca popularno  zdrowego stylu ycia oraz dba o  o rodowisko 
naturalne, spowodowa a rozwój form turystyki aktywnej, m.in. turystyki rowerowej.  
W Polsce wykorzystuje si  rozwi zania stosowane w pa stwach takich jak Dania, Ho-
landia, Niemcy, w celu poprawy bezpiecze stwa ruchu rowerowego, co ma zwi kszy  
atrakcyjno  turystyczn  kraju. Do tych rozwi za  nale  m.in. poprawa infrastruktury 
rowerowej oraz bezpiecze stwa na drodze, dodatkowo tworzone s  wydarzenia rowe-
rowe, których celem jest promocja turystyki rowerowej (Ministerstwo Sportu i Turysty-
ki 2013, s. 3). 

Warto zauwa y , e powy ej wymienione elementy mog  tworzy  zagospodaro-
wanie turystyczne zorientowane na potrzeby i oczekiwania turystów oraz mieszka ców 
miasta, a to oznacza, e maj  wp yw na kszta towanie turystyki miejskiej ( abi ska 
2013, s. 136). Turystyka miejska wed ug A. Kowalczyka (2005, s. 157) okre la wszyst-
kie formy turystyki, które maj  miejsce na terenach miejskich; formy turystyki zwi za-
ne z walorami i zagospodarowaniem turystycznym wyst puj cymi na obszarach miej-
skich oraz turystyk , której celem jest odwiedzanie i poznawanie miasta traktowanego 
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jako dziedzictwo kulturowe i uznawanego za niepodzielny element przestrzeni tury-
stycznej. 

Podsumowuj c, turystyka rowerowa, jako forma turystyki aktywnej, anga owana 
jest w rozwój miasta, tworzone s  nowe elementy zagospodarowania turystycznego 
(szlaki, cie ki rowerowe, drogowskazy, miejsca noclegowe, gastronomiczne itd.) (Ko-
walczyk i Derek 2010). Dba si  o rozwój spo eczny i dobr  kondycj  zdrowotn  spo e-
cze stwa miejskiego. Wy ej wspomniane elementy tworz  produkt turystyczny rozu-
miany jako: ca y zestaw dóbr i us ug (obok walorów turystycznych) umo liwiaj cych 
tury cie przybycie do miejsca wyst powania atrakcji turystycznych, pobyt i ich wyko-
rzystanie. Produkt turystyczny mo e obejmowa  miejsce (obszar recepcji turystycznej), 
us ug  (pojedyncz  lub pakiet turystyczny sk adaj cy si  z kilku us ug) i pewne produk-
ty materialne. Nale y równie  zwróci  uwag , i  produkt turystyczny w miejscu recep-
cji obejmuje wszystkie atrakcje, wiadczenia i us ugi u ytkowane b d  odwiedzane 
podczas przebywania w miejscu recepcji. Obejmuje tak e wszystko, czego do wiadcza 
odwiedzaj cy (Panasiuk 2005, s. 74). 

Metodyka bada  

Celem badania by o rozpoznanie produktów turystyki miejskiej w Kopenhadze, 
Amsterdamie i Utrechcie, prezentacja stosowanych rozwi za , oraz wykorzystanie ich 
do kreacji produktu pozna skiego. Badanie zosta o przeprowadzone w latach 2015 
 - 2016, w oparciu o analiz  porównawcz  (inaczej benchmarking). Analizie poddano 
trzy wybrane miasta europejskie, zajmuj ce wysokie pozycje w rankingu Copenhageni-
ze Index. Zakres przedmiotowy obejmuje oferty, pakiety us ug rowerowych dotycz ce 
turystyki miejskiej. 

Benchmarking zosta  zdefiniowany przez R.C. Campa, szefa ds. benchmarkingu  
w Xeroxie pod koniec lat 70. jako proces, podczas którego systematycznie porównuje 
si  w asn  firm  z innymi, w celu ustalenia jaki jest jej stan obecny, oraz czy potrzebne 
s  zmiany (Bramham 2004, s. 13). Jest to metoda umo liwiaj ca zdobycie i stworzenie 
lepszego rozwi zania w oparciu o te, które ju  istniej . Charakterystycznymi dla niej 
cechami s : systematyczno , uczenie si  od innych – nie kopiowanie, wykorzystywa-
nie dedukcyjnego podej cia procesowego, porównywanie z najlepszymi rozwi zaniami, 
d enie do osi gni cia wysokich pozycji w danej bran y ( ród o-Loda 2014, s. 209). Ta 
metoda mo e znale  zastosowanie równie  w przypadku miast. 

Wymienione wy ej podej cie by o najbardziej odpowiednie, poniewa  dzi ki nie-
mu mo na dostrzec zachodz ce zmiany oraz rozwi zania wyst puj ce w najbardziej 
przyjaznych miastach rowerzystom. Mo na te  zauwa y , które rozwi zania b d  ko-
rzystne i realne do wdro enia we w asnym systemie miejskim. Dlatego pos u ono si  
rankingiem Copenhagenize Index, który skupia liderów w zakresie miast przyjaznych 
rowerzystom. S  oni sprawdzani w zakresie 13 kategorii, m.in.: kultura rowerowa – 
przywracanie roweru jako rodek transportu w ród zwyk ych obywateli, czy tylko dla 
subkultur; wyposa enie rowerowe – dost p do stojaków, miejsca przeznaczone dla 
rowerów w poci gach i autobusach, dobrze zaprojektowane drogi itp.; infrastruktura 
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rowerowa – oceniano od braku lub zdegradowania infrastruktury, do wysokiego po-
ziomu bezpiecznych i wydzielonych cie ek rowerowych; rowerowy program wspó -
dzielenia – wykorzystanie programu rowerów publicznych; uspokojenie ruchu ulicz-
nego – podj cie kroków w zakresie ni szych ogranicze  pr dko ci, np. strefy 30 km/h 
(Copenhagenize Design Company 2015).  

Pozycje miast w rankingu 

W omawianym badaniu szczególn  uwag  zwrócono na trzy miasta zajmuj ce naj-
wy sze miejsca w rankingu: Kopenhag , Amsterdam i Utrecht. Stolica Danii, wed ug 
wska nika Copenhagenize Index uplasowa a si  w 2015 roku na pierwszym miejscu. 
Oznacza to, e jest miastem najbardziej przyjaznym rowerzystom (Copenhagenize De-
sign Company 2015). Od 2011 roku Kopenhaga konkurowa a o t  pozycj  z Amsterda-
mem, który do tej pory by  liderem rankingu. Dzi ki wprowadzonym innowacjom  
i nowym inwestycjom Kopenhaga wznios a si  na szczyt. Amsterdam, jako „europejska 
stolica rowerzystów” w 2015 roku spad a z pozycji lidera na drugie miejsce. G ównym 
powodem by  brak rozwoju i podejmowania innowacyjnych rozwi za . Ponadto  
w mie cie zauwa ono niezrozumienie ze strony politycznej, która nie dostrzega ko-
nieczno ci wprowadzania zmian i sta ego polepszenia warunków dla rowerzystów  
w mie cie. Mimo to, wci  jest atrakcyjne dla turystów, którzy ch tnie zwiedzaj  je na 
dwóch kó kach (Copenhagenize Design Company 2015). Je eli chodzi o Utrecht, to  
w 2011 roku nie znajdowa  si  w Copenhagenize Index. Jednak pojawiaj c si  w kolej-
nym notowaniu w 2013 roku, zaj  od razu drugie miejsce. W edycji z 2015 roku drugie 
miejsce prawdopodobnie zapewni  plan rozwoju miasta, który nazywano „Utrecht At-
tractive and Accessible”, co podkre la jego atrakcyjno  i dost pno  dla turystów ro-
werowych. Kolejnym dowodem mo e by  budowany tam obecnie najwi kszy na wie-
cie parking rowerowy, który b dzie mia  miejsc na 12.500 rowerów (Copenhagenize 
Design Company 2015). 

Wykorzystanie miejskiego produktu turystyki rowerowej na przyk adzie wy-
branych miast 

Pozytywne postrzeganie miasta przez rowerzystów nie zale y tylko od infrastruktu-
ry rowerowej. Turysta rowerowy musi czu  si  zaproszony do miasta poprzez ró nego 
rodzaju atrakcje turystyczne. Wymieni  tutaj mo na ró nego rodzaju wycieczki na 
rowerach miejskich, obiekty po wi cone kulturze rowerowej (np. muzea), a tak e even-
ty rowerowe. Na podstawie Kopenhagi, Amsterdamu i Utrechtu przedstawiono wyko-
rzystanie rowerowej oferty turystycznej w mie cie. 

Do najbardziej popularnych produktów i us ug turystyki rowerowej nale  wy-
cieczki objazdowe. Kopenhaska oferta miejskiej turystyki rowerowej zach ca turystów 
do skorzystania z przeja d ki riksz  „Rickshaw Bike Taxi”. S  to m.in. przejazdy  
z przewodnikiem, w których mo na skorzysta  z wcze niej przygotowanych tras lub 
wyznaczy  swoj  w asn  (Rickshaw Copenhagen, 2016). Podobnie jak w Kopenhadze, 
Amsterdam równie  posiada taksówki rowerowe „Amsterdam Bike Taxi”. Mog  one 
s u y  jako typowa rowerowa taksówka, ale tak e za jej pomoc  mo na zwiedzi  mia-
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sto. Dla mniej kreatywnych turystów, biura podró y wykorzystuj  je w tworzeniu oferty 
turystycznej (Rybarczyk, 2013). Do modnych wycieczek rowerowych nale  tzw. tema-
tyczne trasy rowerowe. W Amsterdamie wymienia si  m.in. „Bikes and Beers” oraz 
„Amsterdam North” (Toms Travel Tours, 2016). Za pomoc  g ównej witryny Amster-
damu, miasto promuje liczne wydarzenia cykliczne. Wymienia si  tam m.in. wycieczki, 
które s  organizowane na tzw. solexach (rowery nap dzane si  elektryczn , cz sto 
stylizowane na starodawny styl), a tak e podró e, dzi ki którym mo na odkry  typowe 
lokalne ycie i posmakowa  specja ów holenderskiej kuchni (I amsterdam, 2016). 
Uczestnik takiej wycieczki nie musi posiada  w asnego roweru, poniewa  mo na go 
wypo yczy . Ka dy znajdzie odpowiedni dla siebie, gdy  wypo yczalnie oferuj  rowe-
ry od wy cigowych, po tzw. „Grandmabike”, czyli odpowiednie na miejskie przeja d ki 
(Vintage Bike Tours, 2016). Aby potencjalnemu tury cie u atwi  zadanie, g ówna wi-
tryna internetowa Utrechtu podaje informacje na temat tego, gdzie mo na wypo yczy  
rower oraz z jakich wycieczek rowerowych mo na skorzysta  (Bezoek Utrecht, 2016). 
Natomiast w Kopenhadze oferuje si  rowery, np. dla „fashionistów” – lubi cych si  
wyró nia  pod wzgl dem elegancji, designu, czy nawet stopnia ekologiczno ci. Warto 
jednak zwróci  uwag , e jedynie Kopenhaga z trzech wymienionych miast posiada 
rowery miejskie. System GoBike zosta  wprowadzony w 2013 roku i jest darmow  
wypo yczalni  stworzon  g ównie pod potrzeby turystów (Bez mapy, 2014). Po za  
w.w. oferowane us ugi niewiele si  od siebie ró ni . 

Projekt miejskiego produktu turystyki rowerowej Poznania 

Polskie miasta jeszcze nie znajduj  si  w wiatowych rankingach, typu Copenhage-
nize Index, mimo to powoli wdra aj  ogólnie przyj te standardy. Dobrym przyk adem 
zdaje si  by  Pozna , który jest uwa any za „miasto biznesu” (Miastopoznaj, 2015). Jak 
powy ej zauwa ono, niekoniecznie kojarzy si  ono z infrastruktur  rowerow . W pa -
dzierniku 2015 roku opublikowano „Standardy techniczne i wykonawcze dla infrastruk-
tury rowerowej Miasta Poznania”, które przedstawiaj  doprecyzowane wymagania, 
ogólne przepisy prawne oraz tworz  zasady organizacji ruchu rowerowego (Poznan.pl, 
2015). Przeprowadzono „Raport certyfikacji polityki rowerowej BYPAD w Poznaniu” 
na koniec 2015 roku, którego zadaniem by o rozpoznanie obecnej sytuacji miasta pod 
k tem m.in. infrastruktury i bezpiecze stwa. W audycie równie  zaproponowano i roz-
pisano kolejne kroki, które nale y wykona  w okre lonym czasie, aby poprawi  funk-
cjonalno  rowerow  miasta (Grochowski i Szymczak, 2015). Z ko cem 2016 roku, 
mo na stwierdzi , e wiele z wymienionych tam punktów zosta o ju  spe nionych, m.in. 
wprowadzenie strefy 30 - ograniczenie pr dko ci pojazdów do 30 km/h w centrum 
miasta. 

Oprócz technicznych aspektów ruchu rowerowego, w Poznaniu dostrzega si  rów-
nie  „raczkuj c ” turystyk  rowerow . Przede wszystkim du  zalet  jest „Pozna ski 
Rower Miejski” (PRM). Nie ka de polskie miasto posiada rowery miejskie, a Pozna  
mo e si  pochwali  dobrze funkcjonuj cym systemem, który zosta  rozbudowany  
w okresie letnim 2016 roku z 37 stacji i 443 rowerów do 61 stacji oraz 683 rowerów 
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(Nextbike, 2016). W efekcie PRM sta  si  czwartym pod wzgl dem wielko ci systemem 
w kraju (przyjmuj c dane z 2015 – Nextbike jeszcze nie udost pni  informacji na rok 
2016) (Nextbike, 2015). Jest to dobry punkt dla pó niejszego kreowania miejskiego 
produktu turystyki rowerowej, szczególnie bior c pod uwag  fakt, e wci  ro nie zain-
teresowanie PRM w ród Poznaniaków (Nextbike, 2016). 

Mimo braku oferowanych wycieczek rowerowych, Pozna  zach ca do udzia u  
w wydarzeniach o charakterze rowerowym. Do nich mo na zaliczy  m.in. „Festiwal 
Rowerowy Rower – Power Pozna ”. Jest to impreza typowo handlowa odbywaj ca si  
na targach. G ównymi jej odbiorcami s  wielbiciele jazdy rowerem. Wystawcami s  
firmy sprzedaj ce rowery, akcesoria, odzie  oraz media (zeroCMS, 2016). Kolejnym 
wydarzeniem jakie oferuje Pozna , to „Rowerowe powitanie wiosny”. Jest to event, 
który zach ca mieszka ców do „odkurzenia” swoich rowerów i w czenie si  do 
wspólnego przejazdu. Jednym z elementów wywo uj cych zainteresowanie wydarze-
niem, jest konkurs na najlepsze wiosenne przebranie siebie i roweru (Pozna , 2015). Do 
przebieranych wydarze  zalicza si  równie  „Tweed Ride”. Jak sama nazwa mówi, jest 
to retro przejazd rowerowy przez ulice miasta. Co ciekawe, impreza ma szerokie grono 
odbiorców, a uczestnicy bardzo ch tnie przebieraj  si  w stroje przedwojennej mody 
(ZSN, 2016). Ponadto od dwóch lat istnieje „Posnania Bike Parade”, b d c  kolejn  
imprez , której wa nym elementem s  przebrania i dekoracja roweru (LT 2016). 

S  to najbardziej rozpoznawalne elementy miejskiej turystyki rowerowej w Pozna-
niu. Bior c przyk ad z miast zagranicznych, do pozna skiej oferty warto w czy  us ug  
„bike - taxi”. Od PRM ró ni oby si  tym, e potencjalny klient/turysta ma w asnego 
„bike - taxi drivera”. Rowerowe taksówki zatem musia yby by  wi ksze ni  standardo-
wy rower. Mia yby po dwa do trzech miejsc pasa erskich i jedno dla kierowcy. Taki 
przejazd móg by odbywa  si  z przewodnikiem lub bez niego podziwiaj c otaczaj c  
go okolic , nic przy tym si  nie m cz c. Poza tym rozlu nia si  ruch uliczny, co daje 
pozytywny efekt dla rodowiska. Dodatkowo mo na tak  us ug  pod czy  pod ju  
istniej cy system PEKA (Pozna ska Elektroniczna Karta Aglomeracyjna) lub zaanga-
owa  prywatne przedsi biorstwo, które obs ugiwa oby tak  us ug  turystyczn . 

Kolejn  propozycj  s  wycieczki rowerowe po mie cie z przewodnikiem. Niewiele 
ró ni ce si  od „bike - taxi”, jednak przy tej formie zwiedzania, turysta stawia na ak-
tywno  fizyczn  i sam w cza si  aktywnie do ruchu rowerowego. Dzi ki PRM, nie 
musi si  martwi  o brak w asnego roweru - mo e go wypo yczy . Wycieczki mog  
odbywa  si  indywidualnie lub grupowo oraz o ró nej tematyce i poziomie trudno ci 
trasy, np. przejazd w poszukiwaniu fortów pozna skich, albo po parkach miejskich. 
Powy ej wymienione oferty s  tylko przyk adem, który mo na zastosowa  w Poznaniu. 
Nie wyklucza to adnych autorskich pomys ów na rozwini cie tej ga zi turystyki  
w opisywanym wy ej mie cie. 

Zako czenie 

Przeprowadzony benchmarking podkre la, e ukszta towane zosta y standardy 
miejskiej turystyki rowerowej, które s  uwa ane za obowi zkowe dla funkcjonowania 
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bezpiecznego ruchu rowerowego. Oprócz rozwini tej infrastruktury rowerowej, na t  
form  turystyki sk adaj  si  ró ne us ugi i produkty turystyczne. Najcz ciej spotykane: 
to rowery miejskie oraz wypo yczalnie rowerów, które dodatkowo oferuj  us ugi prze-
wodnickie i organizacj  wycieczek. Ponadto na pozna skim gruncie du  rol  odgrywa-
j  eventy rowerowe promuj ce w sposób ciekawy jazd  rowerem. Wykonana analiza 
potwierdza za o on  hipotez , e w Poznaniu s  dobre warunki do wykreowania miej-
skiego produktu turystyki rowerowej. Wci  wprowadzane udogodnienia oraz zmiany 
infrastrukturalne, stawiaj  to miasto w coraz bardziej przyjaznym dla rowerzystów 
wietle. Na prze omie roku dokonano wielu zmian w tym zakresie, co otwiera cie k  

na kreowanie nowych produktów turystycznych dla turystów rowerowych. 
Rosn ca tendencja motywów prozdrowotnych i proekologicznych sprawia, e coraz 

cz ciej dostrzega si  ch  zmiany wizerunku miasta oraz przyci gni cie turystów sta-
wiaj cych na aktywno  ruchow . Warto wi c si gn  po rozwi zania stosowane  
w zagranicznych miastach takich jak Kopenhaga, Amsterdam i Utrecht. Wymienione 
miasta oferuj  us ugi, z których tury ci ch tnie korzystaj . W Polsce jeszcze nie ma 
takiej kultury rowerowej jak zagranic , dlatego na „boom rowerowy” trzeba cierpliwie 
poczeka . 
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Analysis of the possibilities of urban tourist product development of Poz-
nan in context of  leaders of cycling tourism 

Abstract 

The aim of the article is to identify products cycling in Copenhagen, Amsterdam and Utrecht, 
and use them for creation Poznan product. These cities were selected because of the high posi-
tions in the ranking Copenhagenize Index and thus can be considered as leaders in the field of 
development of urban cycling. They offer a wide range of tourist activities for cycling tourists, but 
Poznan is only in this direction developing. The key question therefore is whether the Poznan has 
the tourism product, which would be characteristic element for urban cycling? Attempted to solve 
problem presented by means of a comparative analysis, which gives a wide view of cycling in 
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these cities. It was recognized that Poznan has good conditions for the creation of a new urban 
tourism product, but still needs improvements in infrastructure. The author proposes the adapta-
tion of Poznan bicycle tourism services among existing Copenhagen, Amsterdam and Utrecht. 
These are the "bike-taxi", which are used to move around the city in a bicycle taxi, and cycling 
city tours. 

Translated by Katarzyna Derda 
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OBLICZA WIELKOPOLSKIEJ TURYSTYKI WIEJSKIEJ. 
PIERWSZE WYNIKI BADA . 

Streszczenie  

Niniejszy artyku  stanowi prezentacj  pierwszych wyników bada  Ko a Naukowego Turystyki 
AgroTur zaplanowanych na okres 2016-2018. Za cel bada  przyj to m.in.: okre lenie jaki odsetek 
w wielkopolskiej turystyce wiejskiej stanowi  klasycznie pojmowane gospodarstwa agrotury-
styczne oraz weryfikacj  oferty agroturystycznej (m.in. czy oferowane us ugi s  zwi zane z dzia-
alno ci  czynnego gospodarstwa rolnego), a tak e analiz  sposobów komunikacji z klientem. 

D c do realizacji postawionych celów zaplanowano inwentaryzacj  obiektów turystyki wiejskiej 
w poszczególnych powiatach województwa wielkopolskiego. Na podstawie danych uzyskanych 
m.in. z urz dów gmin, cz onkowie Ko a AgroTur w terenie weryfikuj  istniej c  baz , jej charak-
ter oraz realizuj  wywiad sformalizowany z ch tnymi do wspó pracy us ugodawcami. W wietle 
wst pnie przeprowadzonych wywiadów i obserwacji mo na stwierdzi , i  istniej ca i powielana 
w ró nych mediach informacja na temat obiektów wielkopolskiej turystki wiejskiej (w tym agrotu-
rystyki) jest nieaktualna i wielu przypadkach nie odzwierciedla specyfiki obecnej oferty (niekiedy 
znacznie odbiega od pierwotnie zak adanego agroturystycznego charakteru). Inwentaryzacja ta 
jest niezb dna zarówno dla celów statystycznych, ale równie  dla okre lenia potrzeb w zakresie 
organizacji szkole , wspó pracy ze stowarzyszeniami oraz uczelniami wy szymi, kszta c cymi 
kadry dla rynku us ug turystycznych. 

Wprowadzenie 

Ko o Naukowe Turystyki AgroTur od lat wspó pracuje z Wielkopolskim Towarzy-
stwem Agroturystyki i Turystyki Wiejskiej, aktywnie uczestnicz c w dyskusjach z prak-
tykami podczas cyklicznych spotka  m.in. podczas organizowanych warsztatów z za-
kresu wykorzystania Internetu w dzia aniach promuj cych kwatery, czy te  w czasie 
walnych zebra , organizowanych w ostatnich latach na terenie macierzystej Uczelni. 
W trakcie rozmów wielokrotnie pojawia a si  kwestia braku wiarygodnej bazy danych 
dotycz cej wielkopolskiej turystyki wiejskiej ze szczególnym uwzgl dnieniem kwater 
agroturystycznych. W zwi zku z tym, cz onkowie Ko a postanowili zinwentaryzowa  
poszczególne obiekty we wszystkich powiatach województwa wielkopolskiego. Ze 
wzgl du na ograniczone mo liwo ci czasowe i finansowe, za o ono 2-letni okres reali-
zacji bada  terenowych. Inwentaryzacja ma tak e za zadanie zweryfikowanie wiary-
godno ci informacji zamieszczanych w rodkach masowego przekazu. W niniejszym 
artykule zamieszczono pierwsze wyniki obserwacji.  
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Agroturystyka w wietle literatury  

Od lat 70. XX wieku, mo na zaobserwowa  w Europie, gwa towny wzrost zaintere-
sowania sp dzania wypoczynku na terenach wiejskich. Turystyka na obszarach wiej-
skich cieszy si  ogromn  popularno ci  mi dzy innymi we Francji, w Niemczech, w 
Irlandii oraz w krajach skandynawskich. G ównymi motywami przyjazdu na wie  jest 
ch  poznania i pokazania najm odszym tradycyjnych zaj  wiejskich takich jak: upra-
wa ziemi, warzyw i sadów, hodowla zwierz t a tak e r kodzie a. G ównymi cechami 
terenów wiejskich wed ug Kurka (2007) s : niski poziom urbanizacji, rozproszona za-
budowa, dominacja funkcji rolniczej i tradycyjny charakter krajobrazu wiejskiego. Te 
cechy znacznie ró ni  si  od cech obszarów rekreacyjnych, które s  do dyspozycji tury-
stów.  

Ko uchowska (2000, s.23) nazywa agroturystyk  form  po redni , nale c  do tu-
rystyki wiejskiej. Bardziej precyzyjne okre lenie podaje Kurek (2007) okre laj c j  jako 
jedn  z form turystyki wiejskiej polegaj c  na wiadczeniu us ug turystycznych, takich 
jak nocleg i wy ywienie w dzia aj cych gospodarstwach rolnych, nazywanych dalej 
agroturystycznymi. Wed ug wietlikowskiej (2000), która przytacza s owa prof. Drze-
wieckiego (1995), agroturystyka jest form  wypoczynku na terenach wiejskich 
o charakterze rolniczym, opart  na bazie noclegowej i ywieniowej a tak e form  ak-
tywno ci rekreacyjnej zwi zanej z czynnym gospodarstwem rolnym i jego otoczeniem 
przyrodniczym, produkcyjnym oraz us ugowym. Woch i Go ub (2005, s.45) twierdz , 
e: agroturystyka jest szans  dla ludzko ci miejskiej na atrakcyjny, zdrowy i relatywnie 

tani wypoczynek. Natomiast w publikacji „Wybrane zagadnienia z turystyki wiejskiej” 
pod redakcj  Sawickiego i Bergiera (2005) mo na wyszuka  stwierdzenia Sosnowskie-
go, Ciepieli oraz Jankowskiego, e agroturystyka sta a si  alternatyw , kiedy polskie 
rolnictwo cechuje si  s ab  pozycj  na rynku i ci g ym spadkiem dochodowo ci. Go-
spodarstwo agroturystyczne nie musi by  du e, ale aby mog o utrzyma  si  na rynku 
powinno posiada  urozmaicon  ofert .  

W celu urozmaicenia oferty warto posiada  zwierz ta, wykorzystywa  potencja  
gospodarstwa do tworzenia dodatkowych atrakcji, dostosowanych do segmentów klien-
tów, np. animacje dla dzieci. Nitkiewicz- Jankowska (2005, s.42) wspomina równie  o 
mo liwo ci wypo yczenia rowerów, nart w okresie zimowym, organizowaniu kuligów 
lub przeja d ek konnych. Majewski (2004) opisuje agroturystyk , jako ró ne formy 
turystyki zwi zane z funkcjonuj cym gospodarstwem rolnym i dodaje równie , e pro-
dukcja rolna oraz hodowla zwierz t stanowi  jedne z istotniejszych atrakcji.  

Dope nieniem definicji Majewskiego staj  si  s owa Przezbórskiej i Sznajdera 
(2006), które mówi , e wypoczynek w gospodarstwie rolnym czy si  z mo liwo ci  
aktywnego uczestnictwa w pracach polowych, obs udze zwierz t gospodarskich oraz 
innych prac wykonywanych w gospodarstwie. Dobrym podsumowaniem definicji doty-
cz cych agroturystyki s  s owa wietlikowskiej (2000, s.28): dzia alno  agrotury-
styczna realizowana jest w gospodarstwie domowym i rolnym rodziny w a ciciela oraz 
w ich otoczeniu przyrodniczo-kulturowym i spo ecznym- dla go ci, którzy chc  by  
z nimi, poznawa  ich ycie, zakresy zainteresowa , troski i k opoty, obowi zki i prac , 
w miar  ch ci i mo liwo ci wspó uczestniczy  w ich wype nianiu, a równocze nie 
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odpoczywa , poprawia  kondycj  fizyczn  i psychiczn , korzysta  z dost pnych walo-
rów gospodarstwa i otoczenia oraz przygotowywanych atrakcji i ofert, a przy tym 
mieszka  w warunkach o odpowiednim standardzie, przechowywa  posi ki lub by  
ywionym „dobr ” ywno ci , y  w czystym, chronionym rodowisku, mie  zapew-

nione bezpiecze stwo higieniczno-zdrowotne i prawne. W literaturze zagranicznej au-
torstwa Sharon Phillip, Colina Hunter’a oraz Kristy Blackstock (2009) mo na znale  
definicj  agroturystyki, która przedstawia j  jako dzia alno  turystyczn  na niewielk  
skal . Podejmowan  na obszarach pozamiejskich przez osoby zatrudnione w rolnictwie.  

Metodyka bada   

D c do jak najlepszego poznania wielopolskiej agroturystyki oraz w celu 
usprawnienia realizacji bada  terenowych, stworzono kwestionariusz wywiadu zawiera-
j cy 20 pyta  (w wi kszo ci otwartych, by umo liwi  swobodn  wypowied  w a cicie-
lom obiektów). Pytania te dotyczy y m.in. powierzchni i charakteru prowadzonej dzia-
alno ci rolniczej, wielko ci bazy noclegowej, zakresu wiadczonych us ug w obr bie 

obiektu, stosowanych form wspó pracy i promocji. Postawiono bowiem hipotez , e 
wielkopolska agroturystyka wspó cze nie funkcjonuj ca na rynku w znacznym stopniu 
odbiega od swoich teoretycznych za o e . 
Konstruuj c kwestionariusz ankiety postawiono nast puj ce pytania badawcze: 

1. Jaki jest udzia  sensu stricte gospodarstw agroturystycznych w wielkopol-
skiej bazie turystyki wiejskiej?  

2. Jaka jest specyfika gospodarstw prowadz cych tego rodzaju dzia alno  
agroturystyczn ? 

3. Jaka jest specyfika oferty wypoczynku u wielkopolskiego rolnika? 
4. Czy us ugodawcy nad aj  za zmieniaj cymi si  formami komunikacji 

z klientem?  
5. Czy kwaterodawcy wykazuj  ch  wspó pracy ze rodowiskiem akade-

mickim, a je li tak to czego oczekuj ? 
Celem projektu jest stworzenie bazy faktycznie dzia aj cych obiektów agrotury-

stycznych w Wielkopolsce i umieszczenie jej na specjalnie stworzonej stronie interne-
towej. W pierwszej fazie projektu zwrócono uwag  na gospodarstwa agroturystyczne, 
czyli wypoczynek u rolnika. W niedalekiej przysz o ci planuje si  poszerzenie inwenta-
ryzacji terenu do obiektów turystyki wiejskiej, tj. wypoczynku na wsi.  

Agroturystyka w wietle bada  terenowych 

Realizacj  procesu badawczego zacz to od wysy ki listów elektronicznych do urz -
dów powiatowych i gminnych z pro b  o udost pnienie aktualnych danych adresowych 
obiektów agroturystycznych istniej cych na badanym terenie (do pro by za czono 
oficjalne pismo zach caj ce do udzia u w projekcie, podpisane przez opiekuna nauko-
wego Ko a, jak równie  przez Dziekana). cznie wys ano 31 zapyta  drog  elektro-
niczn , z czego 13 urz dów udzieli o odpowiedzi, a 7 odczyta o wiadomo  pozosta-
wiaj c pro b  bez odd wi ku. Zdecydowana wi kszo  urz dów w swojej odpowiedzi 
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odsy a a do stron internetowych danego powiatu lub gminy, na których jak si  okaza o, 
widniej  nieaktualne dane.  

Do tej pory cz onkowie Ko a odwiedzili obiekty znajduj ce si  w obr bie dwóch 
powiatów: czarnkowsko- trzcianeckiego oraz s upeckiego. Ustalono, e z racji tego, i  
kwatera agroturystyczna jest najcz ciej domem gospodarzy, a obserwacje prowadzone 
s  poza sezonem turystycznym, w dodatku w dni wolne, wizyty b d  zapowiedziane. 
Pos u ono si  tutaj rozmowami telefonicznymi, podczas których starano si  ustali  czy 
gestorzy danego obiektu s  zainteresowani projektem oraz czy wyra aj  zgod  na przy-
jazd studentów w celu przeprowadzenia krótkiego wywiadu ankietowego dotycz cego 
gospodarstwa, z którego wszystkie pozyskane informacje, po autoryzacji w a cicieli, 
b d  umieszczone na stronie internetowej. Nie przynios o to zadowalaj cych efektów. 
Planuje si  równie  wyjazdy bez zapowiedzi w celu porównania ilo ci wyników.  

Odmowa gospodarzy w a ciwie nie by a konkretnie argumentowana, cz sto by y to 
po prostu próby zbycia dzwoni cego. Niech  ta ma wiele przyczyn. Jak wynika z roz-
mów z pracownikami wielkopolskiego o rodka doradztwa rolniczego oraz przedstawi-
cielami lokalnych stowarzysze , czynnikiem mo e by  strach spowodowany niew a-
ciwym sposobem prowadzenia dzia alno ci, niewiedza gospodarzy, b d  przesycenie 

badaniami, które od jakiego  czasu cz sto pojawiaj  si  wokó  polskiej agroturystyki. 
W powiecie czarnkowsko- trzcianeckim wykonano 13 telefonów, z czego 2 gospo-

darstwa nie odebra y, 2 nie wyrazi y zgody na udzia  w badaniach, 5 zgodzi o si  na 
wype nienie ankiety drog  elektroniczn  za pomoc  e-maila (jednak mimo to, na adne-
go z nich nie otrzymano odpowiedzi), natomiast tylko gospodarze 4 kwater agrotury-
stycznych wyrazili zgod  na przyjazd. W pozyskaniu informacji dotycz cych faktycznej 
ilo ci obiektów agroturystycznych w tym powiecie pomocna okaza a si  strona interne-
towa stworzona przez powiat: www.tuodpoczniesz.pl.  

Danych dotycz cych gospodarstw na terenie powiatu s upeckiego szukano w Inter-
necie, na stronach poszczególnych gmin. Wykonano 44 telefony do obiektów, z czego 
6 numerów by o nieaktualnych, 5 nie odebra o, 6 gospodarstw ju  nie istnieje, b d  ich 
dzia alno  zosta a zawieszona na czas nieokre lony z wielorakich przyczyn, 10 obiek-
tów agroturystycznych odmówi o udzia u w projekcie, 3 w a cicieli wyrazi o zgod  na 
przeprowadzenie wywiadu ankietowego telefonicznie, 8 osób wybra o drog  elektro-
niczn  (tutaj równie  nie otrzymano adnej odpowiedzi zwrotnej), a 6 gospodarzy wy-
razi o zgod  na przyj cie osób upowa nionych do przeprowadzenia obserwacji. Dane 
teleadresowe wraz z podstawowymi informacjami zamieszczono w tabelach poni ej.  

Tabela 1. Wykaz badanych obiektów agroturystycznych w powiecie czarnkowsko-
trzcianeckim  

L.p. NAZWA ADRES TELEFON E-MAIL 

1. Chata Mi kowska Mi kowo 61D, 
Lubasz 604 550 195 milkowo@o2.pl 

2. Ranczo w dolinie Stradu  20A, 
Trzcianka 605 677 691 -- 
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3. J drusiowa Chata Kocie Wielki 33,
Wiele

672 563 420
505 996 010

jedrusiowacha-
ta@poczta.onet.pl

4. Ranczo „ urawia
Ku nia”

Wyzwolenia 63,
Ku nica Czarn-

kowska, Czarnków
605 677 691 info@ranczozurawiakuznia.pl

ród o: Opracowanie w asne.

W tabeli 1 zamieszczono odwiedzone gospodarstwa agroturystyczne z powiatu
czarnkowsko- trzcianeckiego. Zawarto w niej informacje dotycz ce danych teleadreso-
wych. Ka de gospodarstwo posiada w asn stron internetow , jednak nie wszystkie
posiadaj adres e-mailowy. Wszystkie z badanych kwater agroturystycznych maj cha-
rakterystyczne nazwy odró niaj ce je od innych obiektów.

Tabela 2. Wykaz badanych obiektów agroturystycznych w powiecie s upeckim

L.p. NAZWA ADRES TELEFON E-MAIL

1. Pod Palm Przybrodzin 6 782 377 035 palemka@onet.eu

2. Agroturystyka S a-
womir Przychodzki

Ul. Kolejowa 28,
Powidz 63 277 61 34 przychodzkis@o2.pl

3. Turystyczna Per a
Wielkopolski

S owikowo 19,
Orchowo

63 268 80 03
501 471 210
509 062 385

agrommczech@wp.pl

4. Willa Ola
Ul. Armii Kra-

jowej 7, Giewar-
tów

63 276 61 95
502 604 455
502 080 551

awa@wiatrowscy.pl

5. U Rogala
Ul. Armii Kra-
jowej 18, Gie-

wartów
603 700 832 rogaliczek18@wp.pl

6. U Michaliny Kochowo 16a
63 276 60 71
663 485 685

--

ród o: Opracowanie w asne.

W tabeli 2. zaprezentowano odwiedzone gospodarstwa powiatu s upeckiego. Z in-
wentaryzacji wynika, e nie wszystkie kwatery agroturystyczne posiadaj charaktery-
styczn nazw obiektu oraz w asn stron internetow . Natomiast, w odró nieniu od
poprzedniego powiatu, z ka dym gospodarstwem mo na skontaktowa si drog e-
mailow .
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Wyniki bada

W wywiadzie ankietowym pytano o posiadanie adresu poczty elektronicznej oraz
cz stotliwo sprawdzania wiadomo ci. Za pomoc kwestionariusza ankiety zamierza-
no sprawdzi jaka jest obecno obiektów agroturystycznych w mediach spo eczno-
ciowych i Internecie, aktywno w stowarzyszeniach oraz z jakiego rodzaju reklam

gospodarstwa korzystaj . Cz pyta dotyczy a bezpo rednio funkcjonowania gospo-
darstw agroturystycznych, czyli ilo ci miejsc noclegowych, liczby pokoi, atrakcji
w gospodarstwie i okolicy oraz grup klientów, których najch tniej goszcz . Ostatnie
pytanie pe ni o rol zaproszenia do wspó pracy obiektów ze studentami Uniwersytetu
Przyrodniczego w Poznaniu.

Inwentaryzacja obiektów agroturystycznych na terenie powiatu czarnkowsko-
trzcianeckiego

W powiecie czarnkowsko-trzcianeckim odwiedzono 4 gospodarstwa agroturystycz-
ne: Chat Mi kowsk , Ranczo w dolinie, J drusiow Chat oraz Ranczo „ urawia Ku -
nia”.

Spo ród 4 badanych gospodarstw agroturystycznych 3 z nich posiadaj adres e-
mailowy, w ka dym z nich sprawdza si poczt elektroniczn przynajmniej raz dzien-
nie. Ka dy obiekt posiada w asn stron internetow , natomiast tylko po owa prowadzi
profil na portalu spo eczno ciowym. Trzy z czterech gospodarstw przynale y do stowa-
rzysze , te same kwatery agroturystyczne deklaruj promowanie si w Internecie, jed-
nak tylko 2 z nich robi to wiadomie, jest w stanie wymieni konkretne portale interne-
towe. Wielko badanych gospodarstw wynosi od 1 do 43 ha, z czego najwi kszym
okazuje si J drusiowa Chata, najmniejszym Ranczo w dolinie. Chata Mi kowska
i Ranczo „ urawia Ku nia” maj podobn wielko , kolejno 9 i 8 ha. Liczba propono-
wanych miejsc noclegowych waha si pomi dzy 10 a 40. Najwi cej miejsc oferuje
Ranczo w dolinie, najmniej Ranczo „ urawia Ku nia”. W tym przypadku Chata Mi -
kowska (21 miejsc) jest prawie na równi z J drusiow Chat (20 miejsc). Oferowane
miejsca noclegowe roz o one s w pokojach lub domkach, których ilo w tym powie-
cie oscyluje mi dzy 4 a 9 pokojami oraz 1-5 domkami. Najwi cej pokoi i domków
posiada Ranczo w dolinie (9 pokoi i 5 domków holenderskich), zaraz za tym obiektem
na li cie widnieje Chata Mi kowska z 6 pokojami i jednym domkiem zwanym „Dre-
wutnia”, kolejno J drusiowa Chata z 5 pokojami oraz Ranczo „ urawia Ku nia”
z 4 pokojami. Tylko jedno z gospodarstw- Ranczo w dolinie nie prowadzi produkcji
ro linnej. Natomiast produkcji zwierz cej nie prowadzi Ranczo „ urawia Ku nia”.
Z analizy odpowiedzi na pytania w wywiadzie ankietowym, najpowszechniejszymi
atrakcjami s : mo liwo organizacji ognisk lub grilla oraz kontakt ze zwierz tami. Pod
tym wzgl dem najbardziej wyró nia si Chata Mi kowska z szeregiem atrakcji dla dzie-
ci oraz niespotykanym spacerem z koz . J drusiowa Chata tak e nie ust puje miejsca,
poniewa ten obiekt agroturystyczny zdecydowanie charakteryzuje si najwi kszymi
mo liwo ciami obcowania z koniem.
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Inwentaryzacja obiektów agroturystycznych na terenie powiatu s upeckiego

W powiecie s upeckim badania przeprowadzono w 6 gospodarstwach agrotury-
stycznych: Pod Palm , Agroturystyka S awomir Przychodzki, Turystyczna Per a Wiel-
kopolski, Willa Ola, U Rogala oraz U Michaliny.

Spo ród 6 odwiedzonych obiektów wszystkie posiadaj adres e-mailowy, jednak
nie ka dy gospodarz sprawdza zawarto poczty elektronicznej codziennie. Po owa
kwater agroturystycznych prowadzi profil na portalu spo eczno ciowym, dodatkowo
jedna gospodyni wyrazi a ch na za o enie takowego w niedalekiej przysz o ci, argu-
mentowa a to zauwa eniem potrzeby na taki rodzaj promocji. Prawie wszystkie gospo-
darstwa promuj si na wielu portalach internetowych (np. meteor, eHoliday, strony
powiatów lub stowarzysze ). Prawie adne z wymienionych gospodarstw nie posiada
konkretnego profilu go ci. Na tym terenie funkcjonuje Stowarzyszenie Wielkopolski
Wschodniej. Liczba zrzeszonych gospodarstw wynosi 3, czyli po ow z badanych
obiektów.

Wielko gospodarstw agroturystycznych waha si pomi dzy 1 a 40 ha. Najmniej-
szym z nich jest Willa Ola, najwi kszym Agroturystyka S awomir Przychodzki. Roz-
miar pozosta ych obiektów wygl da nast puj co: U Rogala- 4,36 ha, U Michaliny- 8,5
ha, Turystyczna Per a Wielkopolski- 10 ha oraz Pod Palm 13 ha. Liczba pokoi wyst -
puje na podobnym poziomie 3-5 pokoi, wyró nia si jedynie Agroturystyka S awomir
Przychodzki z liczb 12 pokoi. Oferowana liczba miejsc noclegowych oscyluje mi dzy
8 a 30. Analogicznie Agroturystyka S awomir Przychodzi proponuje najwi ksz liczb
miejsc, tak samo sytuacja wygl da z najmniejsz liczb , któr oferuje Willa Ola. Pozo-
sta e obiekty: Turystyczna Per a Wielkopolski- 12 miejsc, U Michaliny- 14, Pod Palm -
20 oraz U Rogala- 21. Tylko 2 gospodarstwa agroturystyczne nie prowadz produkcji
ro linnej (Turystyczna Per a Wielkopolski oraz Willa Ola). Taka sama liczba obiektów
nie prowadzi produkcji zwierz cej, jest to: Agroturystyka S awomir Przychodzki oraz
U Rogala.

Spo ród atrakcji proponowanych przez gospodarzy mo na wymieni organizacj
grilla lub ogniska oraz mo liwo pozyskania owoców i warzyw. W tym przypadku
wyró niaj cymi gospodarstwami s : U Rogala organizuj ce zabawy dla dzieci oraz
Willa Ola z w asn winnic .

Zako czenie

Pierwszy etap bada pokaza du e zró nicowanie wielkopolskiej agroturystyki na
wielu p aszczyznach., zarówno w sferze dzia alno ci rolniczej, jak i specyfiki wiad-
czonych us ug turystycznych.

Z analizy odpowiedzi na pytania wynika, i w powiecie czarnkowsko-trzcianeckim
3 z 4 gospodarstw posiada zwierz ta, natomiast w powiecie s upeckim tylko po owa
utrzymuje inwentarz gospodarski. Rolnicy prowadz cy produkcj ro linn w pierwszym
z powiatów mieszcz si w 3 z 4 gospodarstw, a w drugim 4 z 6 obiektów. W sumie
spo ród wszystkich przebadanych gospodarstw wynika, e gospodarstw prowadz cych

327



Katarzyna Godomska, Natalia Jakubowska

produkcj ro linn jest 7 spo ród 10 badanych a tych z hodowl zwierz t nieco mniej,
bo 6.

Jak si okaza o z I etapu bada , najwi kszym problemem badanych gospodarstw
jest brak komunikacji, nie tylko na p aszczy nie gospodarstwo-klient, ale tak e we
wspó pracy mi dzy obiektami, np. w stowarzyszeniach. Wiele gospodarstw nie nad a
z post pem, nie wykorzystuje efektywnie rodków masowego przekazu w kontakcie
z klientem. Cz sto strony internetowe, o ile istniej , s nienajlepszej jako ci technicz-
nej. Dane gospodarstw agroturystycznych rzadko s aktualizowane, przez co w spisach
na stronach internetowych powiatów lub gmin widniej nieistniej ce obiekty lub powie-
lane s przestarza e informacje.

Obiekty w powiecie czarnkowsko- trzcianeckim w wi kszo ci maj wyra nie zary-
sowany profil klienta, natomiast w powiecie s upeckim jest to ma o niewidoczne.
Wszystkie z badanych gospodarstw oferuj produkty lokalne, wi kszo z nich u ywa
ich równie do przygotowywania posi ków dla go ci. Ogólna znajomo terenu oraz
wiadomo okolicznych atrakcji utrzymuje si na umiarkowanym poziomie. Wi k-

szo gospodarzy potrafi wymieni kilka warto ciowych miejsc, jednak nie wszystkie
maj charakter pasuj cy do obiektów agroturystycznych. Najcz ciej oferowanymi
atrakcjami na terenie obiektów jest organizacja ogniska lub grilla, a w obiektach posia-
daj cych zwierz ta, obcowanie z nimi oraz uczestnictwo w ich obrz dku.

Mimo tego, e w a ciciele gospodarstw agroturystycznych, z definicji podejmuj c
tego rodzaju dzia alno , powinni by go cinni i otwarci równie na nowe formy pro-
mocji, tymczasem wielu z nich odmawia o wzi cia udzia u w badaniach, bez podawania
konkretnych i zrozumia ych argumentów. Projekt jest dopiero w fazie pocz tkowej,
niemniej jednak zaskakuj ca jest niech wielu gospodarzy do wymiany informacji oraz
co istotne do darmowej promocji. Wspomniane badania pokaza y, jak powa ny jest
problem z inwentaryzacj bazy agroturystycznej. Studenci do wiadczaj spotka
z prawdziwym obliczem wielkopolskiej turystyki wiejskiej.
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Faces of Wielkopolska rural tourism. The initial results of research

Abstract

This article is a presentation of the initial results of the Scientific Society of Tourism
AGROTUR planned for the period 2016-2018. The aim of the research was among others: to
determine what percentage of the Wielkopolska rural tourism are the classically conceived farm-
houses and verification of agri-tourism offer (including whether the services offered are associat-
ed with the activity of the active farm), as well as an analysis of the ways to communicate with the
client. In order to achieve the set of objectives we planned inventory of objects of rural tourism in
the various districts of the Wielkopolska province. Based on data obtained from the offices of
municipalities, members of the Agrotur Society verify the existing base, its nature and carry out
a formalized interview with those willing to cooperate with service providers. According to the
pre-interviews and observations it can be concluded that the existing and reproduced in various
media information about the objects of the Wielkopolska rural tourism (including agritourism) is
out of date and in many cases does not reflect the specificity of the current bid (sometimes signifi-
cantly different from the originally assumed agritourism character). The inventory is necessary
for both statistical purposes, but also to determine the needs for the organization of training, co-
operation with the associations and universities, which educate staff for the tourism market

Translated by Emilia Dolska
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DETERMINANTY KONKURENCYJNO CI OFERTY 
NA RYNKU TURYSTYKI DZIECI I M ODZIE Y 

W WOJEWÓDZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM 

Streszczenie  

Celem artyku u jest wskazanie g ównych czynników kszta tuj cych konkurencyjno  oferty 
biur podro y funkcjonuj cych na rynku turystyki dzieci i m odzie y w województwie zachodnio-
pomorskim. Prezentowane tre ci s  wynikiem wykorzystania metody studiów literaturowych 
w cz ci teoretycznej oraz metody sonda u diagnostycznego w cz ci empirycznej. Przeprowa-
dzone badania wykaza y, e znacz cy wp yw na konkurencyjno  oferty turystycznej skierowanej 
do dzieci i m odzie y ma stosunek ceny do jako ci oraz sama cena. Biura podró y funkcjonuj ce 
na obszarze Pomorza Zachodniego oceni y konkurencyjno  proponowanej oferty turystycznej 
najwy ej pod wzgl dem ceny, jako ci i jej dostosowania do mo liwo ci nabywczych. Najs absza 
ocena dotyczy a sieci dystrybucji oferty.  

Wprowadzenie  

Konkurencyjno  od zawsze warunkowa a rozwój i odniesienie sukcesu rynkowego 
przez przedsi biorstwa. Dotyczy to równie  dynamicznie rozwijaj cego si  rynku tury-
stycznego, który jest niezwykle specyficzny m.in. ze wzgl du na sezonowe zmiany 
w wysoko ci popytu na oferowane produkty, jednoczesno  wytwarzania i konsumpcji, 
z o ono  czy ró norodno . Wskazane cechy uzupe nione dodatkowo o rosn ce wy-
magania konsumentów powoduj , e wykreowanie konkurencyjnej oferty turystycznej 
jest zadaniem utrudnionym. Aby temu sprosta  konieczne staje si  poszukiwanie takich 
elementów, które pozwol  na jej wyró nienie i w efekcie doprowadz  do uzyskania 
przewagi konkurencyjnej. Na szczególn  uwag  zas uguj  biura podró y, zajmuj ce si  
organizacj  i po rednictwem turystycznym. Wielko  generowanych przez nie przycho-
dów oraz zajmowane miejsce w tzw. turystycznym a cuchu warto ci wiadczy bowiem 
o ich istotnej roli w rozwoju gospodarczym. 

W kontek cie poczynionych uwag g ównym problemem badawczym poruszonym 
w niniejszej pracy jest wskazanie najwa niejszych determinant kszta tuj cych konku-
rencyjno  oferty biur podro y funkcjonuj cych na rynku turystyki dzieci i m odzie y 
w województwie zachodniopomorskim. Zakres przedmiotowy pracy obejmuje zatem 
problematyk  konkurencyjno ci na rynku turystycznym, zakres podmiotowy biura po-
dró y, zakres przestrzenny województwo zachodniopomorskie, a zakres czasowy rok 
2016. 

Artyku  ma charakter teoretyczno-empiryczny. W cz ci teoretycznej dokonano 
przegl du literatury oraz materia ów ród owych, wykorzystuj c metod  dedukcji. 

330



Karolina Michalska-Harasimiuk   

Cz  empiryczna jest wynikiem zastosowania metody dokumentacyjnej oraz sonda u 
diagnostycznego.  

Przegl d literatury  

W literaturze przedmiotu mo na spotka  wiele publikacji naukowych poruszaj -
cych analiz  czynników wp ywaj cych na konkurencyjno  przedsi biorstwa.  

Na pocz tku warto jednak podkre li , e powszechnie przyj ta definicja konkuren-
cyjno ci przedsi biorstwa nie istnieje. Najogólniej przyjmuje si , e przedsi biorstwa 
wówczas s  konkurencyjne, gdy posiadaj  zdolno  do przetrwania i rozwoju na konku-
rencyjnym rynku, a ponadto s  w stanie na nim skutecznie, korzystnie i ekonomicznie 
realizowa  swoje cele (Gorynia, 2002; Stankiewicz 2005).  

Jednoznaczne obja nienie tego terminu wymaga jednak przyj cia okre lonego 
punktu widzenia. St d te , na potrzeby niniejszej pracy, postanowiono uwzgl dni  
t  cz  obecnych w literaturze definicji, która koncentruje si  na oferowanych 
przez podmioty gospodarcze produktach i us ugach. 
 W prezentowanym uj ciu konkurencyjno  przedsi biorstwa przedstawiona jest 
jako jego zdolno  do zaprojektowania, wytworzenia i sprzeda y produktów oraz us ug 
lepszych ni  oferowane przez konkurentów przy uwzgl dnieniu kryteriów cenowych 
i pozacenowych kryteriów jako ciowych (Ambastha, Momaya, 2004). Zdaniem 
M. Dunford i H. Louri (2001) konkurencyjne przedsi biorstwa to podmioty gospodar-
cze osi gaj ce wi ksz  ni  przeci tnie popraw  jako ci dóbr i us ug oraz/lub redukcj  
relatywnych kosztów, co pozwala na uzyskanie wzrostu poziomu osi ganych zysków 
i/lub wzrost udzia u w rynku. Inni badacze (Pomyka o, 1995) przyjmuj , i  konkuren-
cyjno  dóbr oferowanych przez przedsi biorstwo okre li  mo na w zale no ci 
od kosztów poniesionych w zwi zku z jego wytworzeniem, co umo liwia sprzeda  
dobra (produktu lub/us ugi) po ni szych cenach ani eli czyni  to konkurenci. Szerszym 
spojrzeniem na ten aspekt jest równie  podej cie J. Schumpetera, którego zdaniem de-
terminant  poziomu konkurencyjno ci proponowanych dóbr przez przedsi biorstwo jest 
innowacyjno . Powoduje ona, e owe dobro charakteryzuje si  wy sz  warto ci  u yt-
kow , trwa o ci , atwo ci  w obs udze oraz lepszymi rozwi zaniami technicznymi 
(Adamkiewicz-Drwi o, 2010).  
 Konkurencyjno  przedsi biorstwa determinowana jest bardzo cz sto przez czynni-
ki, które – cho  stanowi  nieod czny atrybut wymiany – s  mo liwe do wyodr bnienia, 
a nawet pomini cia. Nie warunkuj  bowiem dokonania transakcji, a jedynie przyczynia-
j  si  do jej uatrakcyjnienia. Innymi s owy, przedsi biorstwo staje si  bardziej konku-
rencyjne wówczas, gdy swoje produkty/us ugi oferuje w lepszych opakowaniach, po-
nadto w punkcie, w którym sprzedawcy s  ubrani w schludne uniformy. Dlatego 
za s uszne uzna  mo na stwierdzenie, e konkurencyjno  przedsi biorstwa determinuj  
oferowane przez nie produkty lub/i us ugi. Stanowi  one bowiem w du ej mierze 
o postrzeganiu przedsi biorstwa na rynku (Adamkiewicz-Drwi o, 2010). 
 W przypadku rynku turystycznego zagadnienie konkurencyjno ci produktów 
lub/i wiadczonych us ug odnie  mo na do oferty turystycznej rozumianej jako zespó  
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elementów j  tworz cych, które jednocze nie ujawniaj  mo liwo ci poda owe sprze-
dawcy, stanowi  propozycj  sprzeda y i zach t  do kupna, a tak e s  podstaw  do za-
warcia transakcji, tj. umowy kupna-sprzeda y (Wojciechowska i Florczak, 2005, D b-
ski 2006).  
 Pojmowanie oferty turystycznej odnosi si  najcz ciej do us ug turystycznych, 
dostarczanych na rynek przez przedsi biorstwa turystyczne (Panasiuk, 2014). Przyk a-
dem tego typu przedsi biorstw s  biura podró y. Przejawem budowania oferty tury-
stycznej przez biura podró y jest struktura pakietów (imprez turystycznych), przygoto-
wanych i przedstawionych do sprzeda y przez (Panasiuk, 2014): 
– organizatorów turystyki ( cz  us ugi cz stkowe w ca o ), 
– agentów turystycznych (ich oferta to suma dost pnych do sprzeda y ofert konkuru-

j cych ze sob  organizatorów), 
– po redników turystycznych (przygotowuj  oferty turystyczne na konkretne zamó-

wienie konsumenta). 
Konkurencyjno  przedsi biorstw turystycznych w odniesieniu do oferty turystycz-

nej mo na rozpatrywa  na podstawie (Gilbert i Joshi, 1992): zakresu oferty, ceny, do-
st pno ci oferty, jej unikatowo ci oraz jako ci. W przypadku ka dej z wymienionej 
cechy niezwykle istotna jest satysfakcja klienta. Otó , zdaniem M. Kachniewskiej 
(2009), owe uczucie zadowolenia ze spe nienia pewnych oczekiwa  co do oferty przed-
si biorstwa, wyst puje dopiero po jej skorzystaniu, a decyzje o zakupie produktu po-
dejmowane s  na podstawie minionych do wiadcze  (wcze niejszych zakupów) oraz 
przewidywanego poziomu satysfakcji, odzwierciedlaj cego poziom wiedzy klienta 
o ofercie przedsi biorstwa i ofertach konkurencyjnych. St d te  uzna  nale y, e ró-
d em konkurencyjno ci biura podró y jest zarówno jego zdolno  do spe nienia ocze-
kiwa  nabywcy jak i umiej tno  informowania o tej zdolno ci. 
 Jak dot d praktyczne rozwa ania na temat konkurencyjno ci biur podró y 
przeprowadzi  m.in. R. Kusa, poddaj c ocenie wp yw wybranych czynników na pozycj  
konkurencyjn  tych przedsi biorstw w Ma opolsce (2006). Badania zosta y przeprowa-
dzone na prze omie lat 2004 i 2005 w ród kierowników b d  w a cicieli 34 biur podro-
y prowadz cych dzia alno  na wskazanym obszarze. Wyniki przeprowadzonych ba-

da  wykaza y, e najwi kszy wp yw na pozycj  konkurencyjn  biur podró y w woje-
wództwie ma opolskim ma jako  us ug, kwalifikacje pracowników obs uguj cych 
turystów, renoma firmy, ceny oferowanych produktów, kwalifikacje osób kieruj cych 
firm  i kwalifikacje sprzedawców. Najmniej istotne okaza y si  natomiast nowe sposo-
by sprzeda y, umiej tno  wspó pracy, nowe produkty czy specjalizacja.  
 Kolejnych bada  empirycznych, nawi zuj cych do tematyki niniejszej pracy, podj  
si  D. Puciato (2012). W aspekcie konkurencyjno ci zakres podmiotowy bada  stano-
wi y zarówno biura podró y jak i przedsi biorstwa hotelowe, funkcjonuj ce na obszarze 
województwa opolskiego. Badania zosta y przeprowadzone w 2012 roku. W przypadku 
biur podró y najwa niejszymi instrumentami konkurencyjno ci by y: jako  oferty, 
jako  procesu obs ugi klientów oraz ich cena. Znacznie rzadziej wymieniane by y 
przez respondentów takie atrybuty jak: innowacyjno  i dogodna dla klienta sie  dys-
trybucji.  
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 Zbli one tematycznie rozwa ania empiryczne mo na dostrzec równie  w pracy 
J. Petrykowskiej (2010). Autorka wskaza a na g ówne determinanty konkurencyjno ci 
oferty turystycznej biur podró y z punktu widzenia jej odbiorców. Badania zosta y 
wykonane w 2009 roku na terenie województwa kujawsko-pomorskiego po ród 250 
respondentów, deklaruj cych ch  udzia u w badaniu. Zdaniem uczestników badania, 
najbardziej istotnymi czynnikami, które wp ywaj  na wybór i w efekcie 
na konkurencyjno  biur podró y s : cena i jako  obs ugi klienta. Na dalszych pozy-
cjach znalaz y si  m.in.: znana marka oraz atrakcyjno  oferty. Najmniejsze znaczenie 
mia a lokalizacja biura oraz jego wyposa enie. 
 Dotychczas przeprowadzone badania ukazuj  perspektyw  konkurencyjno ci biur 
podró y i ich oferty turystycznej zarówno z punktu widzenia w a cicieli jak i odbior-
ców, co pozwala na dostrze enie podobie stw i ró nic wynikaj cych z postrzegania 
omawianej problematyki. Niemniej jednak zagadnienie konkurencyjno ci przedsi -
biorstw turystycznych, szczególnie biur podró y, w zakresie proponowanej oferty tury-
stycznej nadal pozostaje nie w pe ni zagospodarowanym obszarem badawczym. 
St d istnieje potrzeba prowadzenia bada  w tym zakresie, równie  z uwzgl dnieniem 
ró nych segmentów rynku turystycznego. Zdaniem autora niezwykle perspektywicz-
nym segmentem dla biur podró y s  dzieci i m odzie . 

Metodyka bada   

Celem przeprowadzonych bada  by o zidentyfikowanie najwa niejszych determi-
nant konkurencyjno ci oferty na rynku turystyki dzieci i m odzie y. Badanie zosta o 
przeprowadzone w grudniu 2016 roku po ród w a cicieli lub pracowników biur podró-
y, prowadz cych dzia alno  na obszarze Pomorza Zachodniego. 

Baz  do przeprowadzenia bada  w a ciwych stanowi y ród a wtórne w postaci ra-
portów Centralnej Ewidencji Organizatorów i Po redników Turystycznych. Na tej pod-
stawie dokonano inwentaryzacji biur podró y prowadz cych dzia alno  na obszarze 
województwa zachodniopomorskiego. W ramach drugiego etapu bada , przy zastoso-
waniu metody sonda u diagnostycznego, wykorzystano technik  ankietow . Kwestiona-
riusz ankiety sk ada  si  z 20 pyta  zamkni tych, otwartych oraz metryczki. Dobór 
próby badawczej by  zatem celowy. Wyniki przeprowadzonego badania zosta y opra-
cowane na podstawie odpowiedzi uzyskanych z biur podró y, które prowadz  dzia al-
no  w zakresie turystyki dzieci i m odzie y. 

Wyniki bada   

Badaniem obj to 11 biur podró y z województwa zachodniopomorskiego, któ-
re wyrazi y ch  uczestnictwa w badaniu. Podmioty te stanowi y niespe na 7% wszyst-
kich biur funkcjonuj cych na ww. obszarze.  

Zdecydowana wi kszo  uczestników badania (90,91%) prowadzi dzia alno  or-
ganizatora w tym zakresie. Jedno biuro zajmuje si  dodatkowo po rednictwem tury-
stycznym. (tab. 1). Co wi cej, w analizowanej grupie przedsi biorstw wyodr bni  mo -
na zarówno biura, których oferta wypoczynku dla dzieci i m odzie y stanowi jedn  
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z ga zi oferty ogólnej (54,54%) jak i biura, specjalizuj ce si  w wyjazdach turystycz-
nych dla omawianego segmentu rynku turystycznego (tab. 2). 

Tabela 1. Charakter dzia alno ci analizowanych biur podró y (zgodnie z CEOiPT) 
Rodzaj biura Liczba badanych biur Udzia  badanych biur (%) 

organizator  10 90,91 
organizator/po rednik 1 9,09 

Razem 11 100,00 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada  sonda owych. 

Tabela 2. Profil dzia alno ci analizowanych biur podró y 

Rodzaj biura Liczba badanych 
biur 

Udzia  badanych biur (w 
%) 

biuro, którego oferta wypoczynku dla dzieci i 
m odzie y stanowi jedn  z ga zi oferty ogólnej 6 54,54 

biuro specjalizuj ce si  w wyjazdach turystycznych 
dla dzieci i m odzie y 

5 45,46 

Razem 11 100,00 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada  sonda owych. 

 Na podstawie tabeli 3 mo na stwierdzi , e okres dzia alno  przedsi biorstw 
oscylowa  w granicach od ponad roku do 25 lat. Najwi cej, gdy  45,46% badanych 
podmiotów prowadzi o dzia alno  na rynku turystycznym od 6 do 10 lat. Kolejno za-
notowano biura podró y, funkcjonuj ce od 10-25 lat (27,27%) oraz od roku do pi ciu 
lat (18,18%). Wy cznie jedno biuro posiada o ugruntowan  pozycj  ze wzgl du na 
wi cej ni  25-letni sta  na rynku. (Tab. 3). 

Tabela 3. Okres dzia alno ci na rynku turystycznym  
Rodzaj  Liczba badanych biur Udzia  badanych biur (%) 

do roku 0 0,00 
1-5 lat 2 18,18 
6-10 lat 5 45,46 
10-25 lat 3 27,27 
powy ej 25 lat 1 9,09 
Razem 11 100,00 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie bada  sonda owych. 

 G ównymi ofertami wypoczynku dla dzieci i m odzie y, proponowanymi przez 
badane podmioty okaza y si  przede wszystkim: wycieczki kilkudniowe (17,65% ogól-
nej liczby wskaza ), wycieczki jednodniowe oraz zielone szko y (po 15,69%), kolonie 
w kraju (13,73%) i zimowiska (11,76%). Ponadto w a ciciele lub pracownicy biur po-
dró y deklarowali równie  mo liwo  skorzystania z innego rodzaju ofert, a mianowi-
cie: obozów tematycznych organizowanych w kraju (9,80%) i zagranic  (7,84%) oraz 
kolonii zagranic  (5,88%). Warto równie  doda , e w ród propozycji znalaz y tak e 
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inne formy, do których zaliczono ró nego rodzaju wyjazdy integracyjne dla dzieci 
i m odzie y (Rys. 1). 

 

 

Rysunek 1. Oferty wypoczynku dla dzieci i m odzie y proponowane przez biura 
podró y  

ród o: Opracowanie w asne. 

Wskazane na wykresie 1 formy wypoczynku realizowane s  najcz ciej nad Wy-
brze em Ba tyckim, co nie powinno dziwi  ze wzgl du na dogodne po o enie woje-
wództwa do organizacji tego typu wyjazdów. Ten kierunek stanowi  25,8% wszystkich 
wskaza . Respondenci, posiadaj  – równie ciekawe jak wypoczynek nad Morzem Ba -
tyckim – wyjazdy turystyczne do miast (22,6%). W przypadku analizowanego segmen-
tu rynku turystycznego s  one wa nym elementem edukacji. Dzi ki wycieczkom 
do miast dzieci i m odzie  maj  mo liwo  zapoznania si  z walorami krajoznawczymi 
kraju. Ogólna oferta turystyczna biur podró y w województwie zachodniopomorskim 
dotyczy równie  obszarów pojeziernych oraz obszarów górskich, tj. Karpaty i Sudety 
czy Góry wi tokrzyskie. Ka dy z nich zosta  wskazany czterokrotnie, co wynios o 

cznie 12,9% ogó u. 
Badani, zapytani o g ówne kierunki organizowanych zagranicznych wyjazdów tu-

rystycznych dla dzieci i m odzie y wskazywali przede wszystkim: Niemcy (15,15% 
ogólnej liczby wskaza ), Czechy, Hiszpani  i W ochy (po 12,12%) oraz Austri  (9,1%). 
Co wi cej, biura podró y oferowa y równie  wypoczynek we Francji, w Wielkiej Bry-
tanii, na S owacji i Litwie, w Bu garii, Grecji, Chorwacji, Belgii i Holandii. Dwoje 
respondentów spo ród badanych skupia o swoj  dzia alno  wy cznie na organizacji 
krajowych wyjazdów turystycznych dla dzieci i m odzie y, st d te  nie posiadaj  
w ofercie wypoczynku zagranic .  
 Wa nym aspektem poruszonym w badaniu by  tak e rodzaj wykorzystywanej bazy 
noclegowej, zarówno w krajowych jak i zagranicznych ofertach wypoczynku dla dzieci 
i m odzie y.  
 W odniesieniu do propozycji krajowych g ównym obiektem noclegowym okaza  si  
o rodek wypoczynkowy/wczasowy oraz hostel. Pierwszy z wymienionych stanowi  
25,93% wszystkich wskaza , drugi za  nieco mniej, gdy  22,22%. Podmioty organizu-
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j ce wyjazdy turystyczne dla omawianej grupy korzystaj  cz sto równie  ze schronisk 
m odzie owych i pensjonatów (po 14,82%). Najrzadziej branymi pod uwag  obiektami 
by y: bursa szkolna, gospodarstwo agroturystyczne oraz domki, które sklasyfikowano 
w kategorii „inne” (wszystkie po 3,7%). W przypadku wypoczynku zagranicznego 
podstawowym miejscem zakwaterowania s  hotele (zapytanie nie dotyczy o tutaj bursy 
szkolnej i o rodka wypoczynkowego/wczasowego ze wzgl du na odmienn  kategory-
zacj  zagranic ). Zosta y one wskazane przez respondentów sze ciokrotnie, co wynios o 

cznie 60% ogólnej liczby wskaza . Kempingi i kwatery nie le a y w kr gu zaintere-
sowa  badanych w zakresie ich wykorzystania jako bazy noclegowej. Sytuacja ta doty-
czy a krajowych oraz zagranicznych ofert wypoczynku dla dzieci i m odzie y propono-
wanych przez biura podró y na obszarze Pomorza Zachodniego.  
 Uczestnicy badania zostali poproszeni tak e o wskazanie, ich zdaniem, najbardziej 
istotnych czynników, które determinuj  konkurencyjno  proponowanej oferty tury-
stycznej dla dzieci i m odzie y (Rys. 3).  

Rysunek 3. Czynniki maj ce najwi ksze znaczenie przy wyborze oferty  
turystycznej dla dzieci i m odzie y w opinii respondentów  

ród o: Opracowanie w asne. 

Za najistotniejsze w tym wzgl dzie uznali: stosunek ceny do jako ci (27,59% 
cznej liczby wskaza ) oraz cen  (24,14%). Oznacza to, e biura podró y obj te bada-

niem s  w stanie zaoferowa  dobry pod wzgl dem jako ciowym wypoczynek dzieci 
i m odzie y za niewysok  cen . Kolejne wa ne czynniki to marka biura, dostosowanie 
oferty do mo liwo ci nabywczych oraz dost pno  oferty w Internecie (ka de po 
10,34%). Taki rozk ad uzyskanych odpowiedzi mo e wiadczy  o tym, e: po pierwsze 
- znana marka zwi ksza poczucie prawid owego wyboru, po drugie – biura podró y nie 
ograniczaj  si  wy cznie do ju  obecnie proponowanych ofert wypoczynku, s  bowiem 
w stanie u o y  ofert  pod konkretne zamówienie odbiorcy (np. dla zorganizowanych 
grup szkolnych) i po trzecie – badane podmioty maj  wiadomo  wykorzystywania 
w ród odbiorców Internetu jako podstawowego ród a informacji o ofercie turystycznej, 
co mo e by  istotn  kwesti  w kszta towaniu jej konkurencyjno ci. Najmniej istotne 
okaza y si  natomiast: jako  i stosowane promocje (po 6,9%) oraz sie  dystrybucji 
(3,45%). Bez znaczenia pozosta a w ród badanych lokalizacja biura.  
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Niezwykle wa nym czynnikiem, wiadcz cym o konkurencyjno ci oferty tury-
stycznej i tym samym przedsi biorstwa turystycznego jest liczba sta ych i nowych 
klientów korzystaj cych z jego us ug (Rys. 4).  

Rysunek 4. Dotychczasowe do wiadczenia badanych biur podró y dotycz ce 
sta ych klientów korzystaj cych z oferty wypoczynku dzieci i m odzie y 

ród o: Opracowanie w asne. 

Na podstawie wykresu 4 mo na zaobserwowa , e wi kszo  respondentów wska-
za o na zbli on  liczb  sta ych i nowych klientów w biurze podró y. Liczba wskaza  
wynios a sze , co prze o y o si  na 54,55% wszystkich przebadanych. Na zbli onym 
poziomie ukszta towa a si  tak e przewaga sta ych klientów. Wskazana zosta a pi cio-
krotnie (45,45%). adne z przebadanych biur podró y nie zadeklarowa o przewagi 
nowych klientów w prowadzonej dzia alno ci. 

Na zako czenie respondentów poproszono o ocen  konkurencyjno ci w asnej ofer-
ty turystycznej b d  prowadzonego biura podró y, bior c pod uwag  wybrane elementy 
wymienione na wykresie 4. Wyniki prezentuje wykres 5. 

 

Wykres 5. Ocena konkurencyjno  proponowanej przez biura podró y oferty 
turystycznej dla dzieci i m odzie y (w %) 

ród o: Opracowanie w asne. 
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Najwy ej oceniaj  oni konkurencyjno  proponowanej oferty w zakresie ceny 
(90,9%), jako ci oraz jej dostosowania do mo liwo ci nabywczych (po 81,9%). Jako 
niska lub bardzo niska zosta a oceniona sie  dystrybucji (45,5,%). Fakt ten nie powinien 
dziwi  ze wzgl du na to, e w badaniu wzi y udzia  mikroprzedsi biorstwa, zatrudnia-
j ce do 10 pracowników, które nie posiadaj  rozbudowanych kana ów dystrybucji swo-
jej oferty turystycznej.  

Zako czenie  

Podj te badania umo liwi y realizacj  za o onego celu. Scharakteryzowano grup  
biur podró y prowadz cych dzia alno  w zakresie wypoczynku dla dzieci i m odzie y 
na obszarze województwa zachodniopomorskiego oraz wskazano najwa niejsze deter-
minanty konkurencyjno ci oferty turystycznej dla omawianego segmentu w opinii w a-
cicieli b d  pracowników badanych podmiotów. Podsumowuj c rozwa ania mo na 

zaobserwowa , e na analizowanym obszarze biura podró y oferuj  przede wszystkim 
wycieczki (niezale nie od liczby dni), zielone szko y oraz zimowiska. Najwi cej z nich 
odbywa si  nad Wybrze e Ba tyckie, a tak e do miast. Wyjazdy zagraniczne, ze wzgl -
du na bliskie po o enie, realizowane s  w g ównie do Niemiec i Czech, a tak e Hiszpa-
nii, W och oraz Austrii. Badane podmioty, organizuj c wypoczynek dla dzieci 
i m odzie y w kraju bardzo cz sto wybieraj  o rodki wypoczynkowe b d  hostele, 
w przypadku zagranicznych wyjazdów podstawowym obiektem noclegowym jest hotel. 
Zdaniem badanych podmiotów, za najwa niejsze determinanty wyboru oferty tury-
stycznej przez jej odbiorców, nale y uzna : stosunek ceny do jako ci oraz sam  cen . 
W wi kszo ci analizowanych biur podró y liczba sta ych klientów kszta tuje si  na 
zbli onym poziomie do nowych klientów. Uczestnicy badania oceniaj  konkurencyj-
no  proponowanej oferty turystycznej najwy ej pod wzgl dem ceny oraz jako ci i jej 
dostosowania do mo liwo ci nabywczych. Najs abiej za  odnosz  si  do sieci dystrybu-
cji oferty.  

Na koniec warto doda , e analizowanie konkurencyjno ci biur podró y wy cznie 
odnosz c si  do ich oferty turystycznej nie wyczerpuje w pe ni opisywanej w pracy 
problematyki. Ze wzgl du na specyfik  rynku us ug turystycznych istnieje potrzeba 
przeprowadzenia dalszych, pog bionych bada , które pozwoli yby okre li  wp yw 
otoczenia na kszta towanie si  konkurencyjno ci biur podró y, prowadz cych dzia al-
no  w zakresie organizacji wyjazdów turystycznych dla dzieci i m odzie y. Ciekawym 
spojrzeniem mog yby si  okaza  badania porównawcze w tym wzgl dzie ro nych wo-
jewództw.  
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Determinants of competitiveness of the offer on the market of children and 
young people tourism in Western Pomerania 

Abstract 

 The aim of the article is to identify the most important factors that form the competitiveness 
of the tourist offer on the market of tourism of children and adolescents in the West Pomeranian 
Voivodeship. The content is the result of the literature review in the theoretical part and the 
methods of diagnostic survey in part empirical (survey form). Studies have shown that a signifi-
cant impact on the competitiveness of the tourist offer addressed to children and young people 
has a price-quality ratio and price. Travel agencies most rated the competitiveness of tourist offer 
in terms of price, quality and its adaptation to the possibility of purchasing. The least assessed 
was distribution network. 
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ZAOPATRYWANIE I GOSPODARKA ZAPASAMI SCHRONISK 
GÓRSKICH PTTK W POLSCE 

Streszczenie  

Celem pracy by o zbadanie, jaka jest wiadomo  gospodarzy schronisk górskich PTTK na 
temat istniej cych rozwi za  dotycz cych gospodarowania zapasami oraz jakie rozwi zania 
wykorzystuj  obecnie. Zastosowano metod  sonda u diagnostycznego wraz z autorskim formula-
rzem ankiety, które zosta y skierowane do gospodarzy schronisk. Analiza zdobytego materia u 
badawczego pozwoli a autorom na cz ciow  odpowied  na postawione hipotezy badawcze. Tylko 
nieliczni gospodarze schronisk górskich posiadaj  szerok  wiedz  na temat metod prognozowa-
nia popytu, jednak wi kszo  z nich nie jest zainteresowana jej poszerzaniem. Najwi kszy przy-
chód schroniska w opinii respondentów generuje sprzeda  jedzenia i napojów, dla których to 
obiekty w wi kszo ci posiadaj  przygotowany zapas bezpiecze stwa. 

Wprowadzenie  

Schroniska górskie od dziesi tek lat s u  turystom odwiedzaj cym najbardziej wy-
suni te na Po udnie obszary Polski, daj c schronienie, ciep  straw  i poczucie bezpie-
cze stwa. Od Karkonoszy po Bieszczady s  one jedynymi obiektami, które turysta 
mo e spotka  na swojej drodze w najwy szych partiach gór. Schroniska poza swoj  
klasyczn  rol  maj  tak e (a mia y przynajmniej w okresie II wojny wiatowej) strate-
giczne znaczenie dla obronno ci pa stwa. Jak pisa  o nich Mianowski (1987), „Podczas 
II wojny wiatowej niektóre schroniska odegra y wybitn  rol  w antyhitlerowskim ru-
chu oporu, inne s u y  musia y wrogowi lub wiod y szar , okupacyjn  egzystencj ”. S  
wi c one nie tylko ca orocznymi obiektami noclegowymi poszerzonymi o ofert  gastro-
nomiczn , ale tak e wa nymi obiektami o znaczeniu krajoznawczym. G ównym w a ci-
cielem wi kszo ci takich obiektów w Polsce jest Polskie Towarzystwo Turystyczno 
Krajoznawcze. Jak pokazuj  jednak ostatnie lata, dni wietno ci niektórych schronisk 
górskich powoli si  ko cz . W ostatnim czasie upad o jedno ze schronisk po o onych 
na terenie województwa l skiego – schronisko PTTK na Równicy. Upad o jako schro-
nisko, jednak funkcjonuje teraz jako go ciniec. Zosta o wykre lone z listy schronisk 
PTTK znajduj cej si  na stronie internetowej Towarzystwa. Artyku  na ten temat, za-
wieraj cy krótki wywiad z gospodyni  schroniska na Równicy pojawi  si  w Dzienniku 
Zachodnim. Innym przyk adem jest schronisko PTTK Dworzec Beskidzki w Zwardo-
niu, które po zamkni ciu straszy pustym budynkiem. Kiedy  konkurowa o z obiektami 
tatrza skimi, dzisiaj czeka na zmian  swojego losu. G ównym powodem podj cia przez 
autorów takiego tematu pracy by a ch  zbadania, czy jednym z powodów dla których 
schroniska górskie w Polsce prze ywaj  ostatnio problemy nie jest niew a ciwe gospo-
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darowanie zapasami. Autorzy wykorzystali do badania metod  sonda u diagnostyczne-
go z wykorzystaniem autorskiego formularza ankiety skierowanego do gospodarzy 
schronisk górskich PTTK w Polsce. Po cz ci wst pnej autorzy zaprezentowali przegl d 
aktualnej literatury. 

Przegl d literatury  

Wed ug Ustawy o Us ugach Turystycznych z 1997 roku, schronisko to „obiekty 
zlokalizowane poza obszarami zabudowanymi, przy szlakach turystycznych, wiadcz -
ce minimalny zakres us ug zwi zanych z pobytem klientów” . Schronisko górskie musi 
spe ni  bardzo konkretne wymogi, zapisane w za czniku nr 6 do Obwieszczenia Mini-
stra Gospodarki z dnia 24 stycznia 2006. Za cznik ten okre la m.in. zakres wyposa e-
nia, które schronisko jako obiekt noclegowy powinno posiada  oraz zakres wiadcze , 
które powinno wiadczy  swoim go ciom. Warto tutaj podkre li , e wymagania te s  
bardzo dok adnie przygotowane, obiekt aspiruj cy do statusu schroniska musi posiada  
pokoje w odpowiednim metra u, wiadczy  odpowiednie us ugi gastronomiczne. Nieco 
inaczej wypowiada  si  na temat schronisk górskich jeden z najwybitniejszych i najbar-
dziej zas u onych cz onków PTTK, twórca systemu bacówek w Polsce, Edward Moska-
a, który pisa , e:  

Schroniska górskie to obiekty turystyczne po o one zazwyczaj wysoko w górach, 
przy znakowanych szlakach turystycznych; dosta  si  do nich mo na przewa nie 
tylko pieszo. Schroniska te ró ni  si  wielko ci  i standardem us ug, uwarunko-
wanym cz sto po o eniem i rodowiskiem geograficznym. Posiadaj  od 30 do 
160 miejsc noclegowych i prowadz  przewa nie pe ne wy ywienie (Moska a, 
1983). 

W tym miejscu warto tak e przejrze  statut PTTK. Artyku  9 mówi cy o sposobach 
realizacji celów statutowych i zada  posiada podpunkt, w którym mowa o „stwarzaniu 
mo liwo ci korzystania (…) z jego schronisk, stanic wodnych i innych obiektów przez 
wszystkich zainteresowanych”.  

Schroniska górskie s  obiektami wybitnie dobrze przygotowanymi (mo na pokusi  
si  o stwierdzenie, e dedykowanymi) dla turystów aktywnych. Zdaniem Rajmunda 
Tomika: 

Turystyka aktywna zwi zana jest z ró nego rodzaju wyjazdami dwu- lub wielo-
dniowymi, których g ównym celem jest podejmowanie aktywno ci fizycznej 
(uprawianie ró nych form rekreacji ruchowej). Cech  wyró niaj c  turystyk  
aktywn  od rekreacji ruchowej jest opuszczenie miejsca sta ego zamieszkania, 
nocleg poza domem i wej cie w interakcj  ze rodowiskiem naturalnym i jego 
specjalistycznymi walorami (Tomik, 2013, s. 17). 

 
Schroniska górskie s  wymieniane w literaturze jako specyficzna forma zagospoda-

rowania turystycznego, stworzona na potrzeby takich rodzajów turystyki aktywnej jak 
turystyka piesza górska czy turystyka narciarska (Magiera, 2013).  
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Badania w schroniskach górskich prowadz  nieliczni autorzy. Co jednak istotne, to 
nie fakt, i  liczba autorów zainteresowanych takimi badaniami jest niska, lecz to, e 
badania dotycz  g ównie samych turystów, nie natomiast obiektów. Z jednej strony jest 
to zjawisko pozytywne, dlatego, e dzi ki niemu coraz lepiej poznan  grup  s  tury ci 
górscy (motywy uprawiania tego rodzaju turystyki, oczekiwania wobec obiektów, po-
ziom satysfakcji i lojalno ci), z drugiej jednak brak jest prac nastawionych na badanie 
samych obiektów. Z po ród tych pierwszych wymieni  mo na badania na temat poten-
cja u turystycznego Karkonoszy, w których autorzy za pomoc  kwestionariusza ankiety 
skierowanego do turystów zbadali m.in. ocen  ró nych elementów schroniska (Zarzyc-
ki, Grobelny i Wiesner, 2010). Autorzy w podsumowaniu dochodz  do wniosku, e 
podstawowe funkcje schronisk zosta y ocenione do  krytycznie przez osoby bior ce 
udzia  w badaniu, nie osi gaj c wysokich wyników a co najwy ej dostateczne. Warto 
tutaj jednak zaznaczy , e badali oni jedynie ocen  turystów wobec wymienionych 
przez siebie elementów, nie za  poziom satysfakcji z us ugi, który wynika by z zesta-
wienia oceny z wymaganiami turysty. Autorzy zaznaczaj  równie  fakt, i  jednym 
z najbardziej poszukiwanych przez turystów w schroniskach elementem jest atmosfera, 
wyj tkowo specyficzna w tego typu obiektach. Do nieco innych wniosków dochodz  
Jakubik i Placek, zajmuj cy si  schroniskami górskimi PTTK zlokalizowanymi w wo-
jewództwie l skim (Jakubik i Placek, 2016). Wed ug wyników ich bada  jedynie nie-
liczne schroniska nie spe niaj  oczekiwa  turystów w ka dym z badanych elementów 
(us ugi noclegowe, us ugi gastronomiczne, w ze  sanitarny, otoczenie schroniska). Co 
warte uwagi, jednym ze schronisk, które po analizie materia u badawczego nie spe nia o 
oczekiwa  turystów (sumaryczna ocena by a mniejsza ni  wymagania) by o wspomnia-
ne wcze niej PTTK Równica, które w czasie badania ci gle funkcjonowa o jako schro-
nisko. Warto równie  zauwa y , e w badaniach tych a  7 z 11 przebadanych schronisk 
nie spe nia o oczekiwa  turystów w kwestii w z a sanitarnego. Z bada  autorów wynika 
równie  inny wniosek – poniewa  najmniejsze oczekiwania tury ci mieli pod wzgl dem 
us ugi noclegowej (3,3 w 5-stopniowej skali), k óci si  to z wnioskami z Karkonoszy. 
Nie mo na jednak wykluczy , e z uwagi na odmienne po o enie geograficzne oraz 
inne czynniki, których autorom obydwu bada  nie uda o si  wychwyci , wyniki s  
równie mocno zró nicowane, prowadz c do innych wniosków.  

Ciekawym ród em wiedzy na temat schronisk górskich s  badania prowadzone co-
rocznie przez Polsk  Organizacj  Turystyczn  oraz jej regionalne oddzia y. W 2014 
roku 34% respondentów zadeklarowa o korzystanie ze schronisk i hosteli (POT, 2014). 
W przypadku grupy nazwanej przez autorów badania „odkrywcami” (a wed ug opisu 
dobrze pasuj cej do typu turysty aktywnego) by o to ju  52%. 26% badanych wskaza o 
trekking jako uprawian  podczas wyjazdów form  aktywnego wypoczynku (46% dla 
grupy „odkrywcy”).  

Zdaniem autorów niezb dne dla uzyskania pe nego poj cia na temat funkcjonowa-
nia schronisk górskich i budowy relacji turysta-schronisko jest rzetelne zbadanie obu 
stron: popytowej i poda owej. Przeprowadzone badanie ma wi c by  prób  wej cia w 
temat gospodarowania schroniskiem górskim oraz pierwszym z kilku dotycz cych za-
rz dzania obiektami typu schroniskowego w polskich górach, jakie autorzy planuj  
przeprowadzi  w najbli szych latach.  
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Przewidywanie popytu w kontek cie logistyki zaopatrzenia  

Zarz dzanie zaopatrzeniem stanowi istotn  rol  w funkcjonowaniu przedsi bior-
stwa. Odpowiednio kszta towany poziom zapasów zapewnia ci g o  i rytmiczno  
w realizacji podstawowych funkcji schronisk górskich, a w konsekwencji mo e wp y-
n  na uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku us ug turystycznych. Zarz dzanie 
zaopatrzeniem wi e si  z konieczno ci  podejmowania wa nych decyzji dla przedsi -
biorstwa. Ka da z nich mo e wp ywa  na ekonomik  firmy, na wysoko  kosztów oraz 
zysku.  

Zaopatrzenie interpretowane mo e by  jako czynno  zaopatrywania. Obejmuje 
ono pozyskanie produktów do miejsca przetwarzania w odpowiednim czasie i ilo ci 
oraz stanie i inne tego typu dzia ania celem zapewnienia ci g o ci sprzeda y, minimali-
zowania nadmiernych kosztów zapasów oraz skrócenia czasu realizacji us ugi (Kowal-
ska, 2005). Zbli onym terminem s  zakupy zaopatrzeniowe, które stanow  funkcj  
odpowiedzialn  za uzyskiwanie materia ów, pó fabrykatów lub innych towarów nie-
zb dnych do ich wykorzystania w procesie sprzeda y us ug (Lysons, 2004).  

Podstaw  zaopatrzenia stanowi  zapasy, czyli niezagospodarowane dobra rzeczowe 
utrzymywane przez firm  celem u ycia w przysz o ci (dalsze przetwarzanie, sprzeda ). 
Zwykle wyst puj  one jako surowce, pó produkty czy wyroby gotowe. Najbardziej 
podstawowy podzia  obejmuje cztery grupy zapasów: cykliczne (ochrona przed niedo-
borami, sta o  produkcji i obs ugi – zale ne od popytu), sezonowe (zabezpieczenie 
przed okresowymi wahaniami zapotrzebowania, w tranzycie (surowce, pó produkty lub 
produkty gotowe zamówione) oraz buforowe (na wypadek nieprzewidzianych waha  
w wielko ci i czasie dostawy oraz zapotrzebowaniu). Ostatnie wymienione chroni  
firm  przed niepewno ci . Podczas ich tworzenia nale y odpowiedzie  na pytania: jaki 
towar i w jakiej ilo ci ma by  magazynowany, jak  ilo  zamówi  do uzupe nienia 
zapasu oraz kiedy trzeba z o y  zamówienie w celu uzupe nienia bufora. Zarz dzaj c 
zapasami nale y podj  szereg decyzji taktyczno-operacyjnych. Do podstawowych 
kwestii zalicza si  podzia  na zapasy ABC, ustalenie ilo ci partii i czasu dostawy, zapa-
su bezpiecze stwa oraz okre lenie systemu oceny i kontroli zapasów (Kowalska, 2005). 

Ciesielski i wspó pracownicy (2006) wskazuj  dwie klasyczne metody zarz dzania 
zapasami: ROP (sta a wielko  zamówienia - firma zamawia stale taka sam  ilo  pro-
duktów, po doj ciu na poziom zapasu minimalnego) oraz ROC (metoda sta ego okresu 
zamawiania; model poziomu zapasu wyznaczaj cego moment zamawiania - uzupe nia-
nie zapasów w sta ych odst pach czasu; wielko  zamówienia zale y od wielko ci za-
pasu posiadanego przez firm .). 

Otoczenie schronisk górskich charakteryzuje si  potencja em z pojawiaj cymi si  
okazjami, z o ono ci  i zmienno ci  oraz niepewno ci . Wszystkie te cechy pozostaj  
w cis ym zwi zku. Przewag  na rynku mo na uzyska  dzi ki przewidywaniu zmian 
otoczenia. Zdaniem Reszki (2010) prognozowanie stanowi punkt wyj cia w procesie 
planowania i zarz dzania przedsi biorstwem. Prognozy popytu pierwotnego wykorzy-
stywane s  do ustalenia poziomu zapasów bezpiecze stwa, kalkulacji potrzeb materia-
owych i kierowania zakupami. W przypadku schronisk górskich mowa o zapotrzebo-

waniu turystycznym na wszelkie dobra turystyczne, us ugi i towary, które tury ci s  
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w stanie naby  w danym czasie, przy okre lonym poziomie cen (Niezgoda i Zmy lony, 
2006).  

Rutkowski i wspó pracownicy (2002) wskazuj  cztery podstawowe rodzaje progno-
zowania popytu, tj. techniki jako ciowe, ekonometryczne modele trendu, metody przy-
czynowo -skutkowe i techniki symulacyjne. Techniki jako ciowe obejmuj  „u ród a”, 
badania rynku, panelowy konsensus, historyczne analogie i metod  delfick . Do drugie-
go rodzaju, czyli analizy szeregów czasowych, zalicza si : arytmetyczn  redni  ru-
chom , wa on  redni  ruchom , wyrównanie wyk adnicze, analizy regresyjne, techni-
k  Box Jenkins, szeregi czasowe Shiskina czy ekstrapolacj  trendu. Modele przyczy-
nowo - skutkowe to analizy regresyjne, modele ekonometryczne, modele wej-
cia/wyj cia czy „zwiastuny” zmian. Techniki symulacyjne wykorzystuj  modele bada-

j ce zmiany prognozy pod wp ywem okre lonych czynników zewn trznych i we-
wn trznych. W przeprowadzonym badaniu autorzy chcieli sprawdzi  znajomo  wska-
zanych powy ej zagadnie  oraz technik w ród gospodarzy schronisk górskich. 

Metodyka bada   

Celem pracy by o zbadanie, jaka jest wiadomo  gospodarzy schronisk górskich 
PTTK na temat istniej cych rozwi za  dotycz cych gospodarowania zapasami oraz 
jakie rozwi zania wykorzystuj  obecnie. Autorzy zastosowali metod  sonda u diagno-
stycznego z wykorzystaniem autorskiego formularza ankiety, sk adaj cego si  z 13 
pyta , skierowanych do gospodarzy schronisk. Narz dzie badawcze rozes ano drog  
mailow  do wszystkich schronisk PTTK posiadaj cych na swojej stronie internetowej 
lub w bazie danych PTTK adresy e-mail. Z po ród 49 schronisk, które spe ni y te kryte-
rium, autorzy otrzymali odpowied  od 10 nast puj cych obiektów (w kolejno ci otrzy-
mania): 

1. PTTK Przys op pod Barani  Gór  
2. PTTK pod Honem w Cisnej 
3. PTTK Hala Lipowska 
4. PTTK na Szczeli cu 
5. PTTK Jaworzyna Krynicka 
6. PTTK Hala Boracza 
7. PTTK Gorcza ska Chata 
8. PTTK Markowe Szczawiny 
9. PTTK Trzy Korony 
10. PTTK Wielka Racza 

Badanie zosta o przeprowadzone w grudniu 2016. Cz  odpowiedzi zosta a przes ana 
drog  mailow , cz  poprzez formularz ankiety zamieszczony w serwisie Google. 
Autorzy za o yli nast puj ce hipotezy badawcze: 

1. Najwi kszy przychód schronisk generuje sprzeda  produktów ywno cio-
wych i napojów. 
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2. Gospodarze schronisk nie posiadaj  odpowiedniej wiedzy na temat mo li-
wych do wykorzystania rozwi za  wspomagaj cych proces gospodarowa-
nia zapasami ale s  ch tni do pozyskania jej. 

3. Schroniska posiadaj  zapas bezpiecze stwa dla wykorzystywanych 
i sprzedawanych produktów. 

Wyniki bada   

Po poddaniu analizie materia u badawczego mo na zaprezentowa  nast puj ce wy-
niki. 8 na 10 zbadanych schronisk wykorzystuje wszystkie mo liwe metody sprzeda y 
ywno ci (sprzeda  produktów ywno ciowych, sprzeda  napojów w opakowaniach, 

sprzeda  potraw przygotowywanych w schronisku oraz sprzeda  napojów przygotowy-
wanych w schronisku), natomiast wszystkie one sprzedaj  przygotowywane przez sie-
bie napoje. Zdaniem gospodarzy schronisk najwi ksz  cz  przychodu schroniska 
generuje sprzeda  produktów ywno ciowych i napojów (50% odpowiedzi). Pe ne 
wyniki przedstawia rysunek (rys. 1). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Rysunek 1. G ówne generatory przychodu schroniska w opinii respondentów 
(n=10) 

ród o: opracowanie w asne 

 Do  istotnym wydaje by  si  stan wiedzy osób prowadz cych schroniska zwi zany 
z gromadzeniem i gospodarowaniem zapasami, które nast pnie s  sprzedawane klien-
tom b d  wykorzystywane do produkcji da  i napojów. Cz  respondentów zadekla-
rowa a znajomo  kilku z wymienionych w pytaniu metod prognozowania popytu. 
Wyniki w tej kwestii przedstawia rysunek (rys. 2). 
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Rysunek 2. Znajomo  metod prognozowania popytu (n=10) 

ród o: opracowanie w asne 

100% respondentów w kolejnym pytaniu odpowiedzia o, e nie wykorzystuje ad-
nego z podanych powy ej rozwi za  ani innego im podobnego. Pomimo nieznajomo ci 
przez wi kszo  respondentów metod prognozowania popytu, wszyscy oni zadeklaro-
wali fakt obserwowania zmian w popycie w ci gu roku, wskazuj c konkretne miesi ce 
lub pory roku, które zwi zane s  z jego zmianami. Respondenci odpowiedzieli na pyta-
nie „Czy obserwuj  Pa stwo zmiany tego popytu w ci gu roku? (jakie i kiedy?)” - wy-
niki odpowiedzi na to pytanie przedstawia poni sza tabela (tab. 1).  

Tabela 1. Obserwacja zmian popytu w ci gu roku (wypowiedzi z ankiety) 
Tak. 
W sezonie zimowym nast puje spadek popytu ze wzgl du na mniejsz  liczb  turystów. 
Zwi kszenie popytu w miesi cach maj-pa dziernik. 
Tak, w zale no ci od pory roku. 
Zwy ka w zimie i lecie - zwi zek z obecno ci  stoku narciarskiego. 
Sezonowo  w us ugach turystycznych zawsze wyst puje. 
Od czerwca do ko ca wrze nia oraz w czasie d ugich weekendów. 
Tak. W sezonie wakacyjnym najwi kszy popyt jest na napoje zimne, oraz s odko ci. Zima – 
wina oraz piwa grzana, du y nak ad zup wszelkiego rodzaju. 
Sezon trwa u nas w okresie letnim oraz we wszystkie d ugie weekendy i wi ta. 
Sezon letni i zimowy. 

ród o: opracowanie w asne. 

Warto zwróci  uwag  na to, e tylko nieliczna cz  z nich jest zainteresowana po-
szerzaniem swojej wiedzy z tego zakresu, co przedstawia rysunek (rys. 3). 
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Rysunek 3. Poziom zadowolenia z obecnego poziomu wiedzy na temat zarz dzania 
zapasami (n=10) 

ród o: opracowanie w asne 

Po owa respondentów deklaruje korzystanie ze sta ego okresu odnawiania zamó-
wienia, dla których jest to jeden dzie  w tygodniu. Pozosta a cz  decyduje si  na 
zakupy w momentach, w których zauwa a braki lub pojawia si  taka potrzeba. Wi k-
szo  schronisk posiada zapas bezpiecze stwa dla produktów ywno ciowych w odnie-
sieniu do wi kszo ci produktów, cz  deklaruje tak e posiadanie go dla niektórych 
produktów (rys. 4). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Rysunek 4. Posiadany zapas bezpiecze stwa (n=10) 

ród o: opracowanie w asne 

Gospodarze zbadanych schronisk utrzymuj c zapas bezpiecze stwa utrzymuj  go 
dla ró nego okresu czasu. W wi kszo ci jest to okres od 7 do 10 dni (4 odpowiedzi) lub 
3 do 4 dni (2 odpowiedzi). Cz  respondentów zauwa a równie  fakt, i  d ugo  okre-
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su na który utrzymywany jest przez nich zapas bezpiecze stwa zale y mocno od typu 
produktów. Dla produktów suchych jest to okres do pó  roku, dla alkoholu do miesi ca, 
dla pozosta ych produktów – w zale no ci od daty przydatno ci do spo ycia. 

Zako czenie  

Po analizie przeprowadzonych bada  autorom uda o si  w du ej cz ci zweryfiko-
wa  postawione hipotezy oraz osi gn  zamierzony cel badawczy. Pierwsza hipoteza, 
dotycz ca g ównego ród a przychodów schroniska zosta a pozytywnie zweryfikowana, 
najwi ksza grupa respondentów zadeklarowa a, e to w a nie sprzeda  produktów spo-
ywczych i napojów jest dla schroniska górskiego g ównym ród em przychodów. Dru-

ga hipoteza zosta a zweryfikowana jedynie cz ciowo. Bazuj c na uzyskanych wyni-
kach mo na stwierdzi , e wi kszo  respondentów nie zna metod prognozowania po-
pytu (7 deklaracji braku znajomo ci tych metod), jednak w wi kszo ci nie s  oni zainte-
resowani poszerzaniem swojej wiedzy z tego zakresu. Mo e to by  zwi zane z faktem, 
i  wi kszo  zbadanych obiektów, które nie s  zainteresowane poszerzaniem wiedzy na 
temat gospodarowania zapasami s  zarz dzane przez osoby z kilkuletnim sta em pracy 
w schronisku górskim, które bardziej ufaj  swojemu do wiadczeniu i niech tnie ekspe-
rymentuj  z nowymi metodami. Ostatnia, trzecia hipoteza zosta a zweryfikowana pozy-
tywnie. Wi kszo  schronisk posiada zapas bezpiecze stwa dla wi kszo ci wykorzy-
stywanych i sprzedawanych produktów. Okres czasu, dla którego jest on przygotowy-
wany, zale ny jest od rodzaju produktów. 

W przypadku prowadzenia dalszych bada  z tego zakresu nale a o by przedstawi  
kilka rekomendacji, które mog  sta  si  bardzo pomocne. Z ca  pewno ci  bardziej 
rzeteln  technik  by oby przeprowadzenie wywiadu standaryzowanego z gospodarzami 
schronisk zamiast wykorzystania formularza ankiety. Jest to jednak niezwykle trudne 
z uwagi na olbrzymie odleg o ci mi dzy obiektami oraz trudno ci w dotarciu do nich. 
Mo e to zosta  z agodzone poprzez przeprowadzenie wywiadu za pomoc  telefonu.  
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Supplying and stock management of PTTK mountain shelters in Poland 

Abstract 

The main aim of the study was to determine the level of knowledge about existing resource 
management methods in mountains lodges in Poland and which one currently used. Authors used 
the survey method with questionnaire, that was send to the hosts of mountains lodges. Analysis of 
the gathered material allowed partial verification of the hypothesis. Only the few of mountains 
lodges hosts have wide knowledge about hot to forecast demands, but majority of them is not 
interested in acquire new information in this topic. The greatest income mountains lodges have 
from selling food and drinks. Mountain lodges have a safety supplies for most of their products. 

 
Translated by Oskar Placek 
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URBAN EXPLORATION JAKO UNIKALNA FORMA 
TURYSTYKI 

Streszczenie 

Celem niniejszego opracowania jest zwrócenie uwagi, e w „ wiecie przesytu” ludzie poszu-
kuj  alternatyw. Urban exploration jako turystyka unikalna, nastawiona jest na silne bod ce i 
wra enia poprzez eksploracj  miejsk , czyli penetracj  niedost pnych i opuszczonych miejsc, 
budzi coraz wi ksze zainteresowanie. Tacy tury ci nie szukaj  wycieczek z przewodnikiem, ich 
fascynuje zwiedzanie na w asn  r k .  

Na podstawie przeprowadzonych bada  stwierdzono, e ponad po owa respondentów odwie-
dza opuszczone obiekty (budynki mieszkalne, szpitalne, fabryki), które znajduj  si  na wybranej 
trasie. Przewa aj c  motywacj  sk aniaj c  do penetrowania opuszczonych miejsc jest ch  
odkrycia historii danego miejsca. 

W pracy stwierdzono, e jest to niekosztowny rodzaj turystyki jak równie  w widoczny sposób 
rozwija turystyk . Urban exploration to alternatywa dla ka dego, który preferuje odmienno . 

Wprowadzenie 
W artykule przedstawiono jedn  z alternatywnych form sp dzania czasu wolnego, 

jak  jest urban exploration. Dla sympatyków speleologii miejskiej jest to forma tury-
styki pozwalaj ca na ekstremalne i ekscytuj ce sp dzanie czasu wolnego, natomiast dla 
zwolenników tradycyjnych form „wypoczynku” co , co zadziwia  i nie jest do ko ca 
zrozumia e. 

Celem pracy opis turystyki alternatywnej – urban exploration, jako nowej formy tu-
ry styki oraz ocena mo liwo ci jej rozwoju na obszarze Dolnego l ska. 

W badaniach prowadzonych na bazie w asnych do wiadcze  i studiów literaturo-
wych próbowano znale  odpowiedzi na nast puj ce pytania: 

- Co wp ywa na motywacj  do udzia u w eksploracji miejskiej? 
- Dlaczego niebezpieczna pod wieloma wzgl dami forma, jak  jest eksploracja 

opuszczonych miejsc staje si  atrakcyjna? 
- Jak miejska eksploracja wp ywa na rozwój turystyki? 
- Dlaczego miejsca zwi zane z katastrofami, czy mrocznymi historiami przyci gaj  

turystów? 
 
Urban exploration jako forma turystyki 

Philibert Aspairt zapocz tkowa  dyscyplin , jak  jest urban exploration. W 1793 
zbada  katakumby Pary a. Jednak nazwa zosta a oficjalnie wymy lona w 1996 przez 
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pasjonata infiltracji opuszczonych miejsc Jeffa Chapmana, ukrywaj cego si  pod pseu-
donimem Ninjalicious. Dyscyplina ta rozwin a si  wraz z pojawieniem si  Internetu, 
mo liwo ci  publikacji ( ubek, 2010). 

Nie mo na pomin  kwestii, i  w przestawionej nowej formie turystyki eksplora-
torzy kieruj  si  swego rodzaju kodeksem, który mówi o zachowaniu zasady: Take only 
photos, leave only footprints. W polskim t umaczeniu oznacza to „Zabierz tylko zdj cia, 
zostaw tylko odciski stóp”. 

Urban exploration (cz sto skracane do urbex lub UE – eksploracja miejska) – eks-
ploracja zazwyczaj niewidocznych lub niedost pnych cz ci ludzkiej cywilizacji. Urban 
exploration jest tak e cz sto nazywane infiltracj , jednak e panuje opinia, e infiltracja 
jest bardziej zwi zana z eksploracj  czynnych lub niezamieszkanych miejsc (Wikipedia, 
2016).   

Odkrywca (explorer) to podró nik, który sam organizuje sobie podró  i który cz sto 
sam j  prowadzi. W ród eksploratorów mo na wyró ni  trzy g ówne grupy: 

1. Fotografowie, którzy w tych pozornie brudnych i zrujnowanych miejscach wi-
dz  warte uwiecznienia pi kno, magi  pustki i nietypowy materia  zdj ciowy.  

2. Historycy lub ludzie zainteresowani histori  - ci z kolei w opuszczonych miej-
scach zwracaj  uwag  na pozosta o ci tych, którzy niegdy  tam pracowali czy 
mieszkali. Osoby te chc  przesz o  poczu  „na ywo”, nie tylko z ksi ek czy 
internetu.  

3. Odkrywcy, szukaj cy mocnych wra e , a tych bez w tpienia mo na w zrujno-
wanych obiektach znale  ca e mnóstwo (http://intotheshadows.pl, 2016).  

Alternatywne formy turystyki 
Turystyk  alternatywn  cechuje: cis a jak i w ska ch  realizacji swoich celów 

oraz zaspokajania potrzeb, realizowanych zwykle w ma ych grupach osób o podobnych 
zainteresowaniach i zbli onym poziomie intelektualnym jak i naturaln  potrzeb  zaspo-
kajania ciekawo ci wiata, wynikaj c  z poszukiwania odmienno ci na wiecie. 

Rodzaje infiltracji opuszczonych miejsc: 
a) roof and tunnel hacking – penetracja dachów i tuneli; 
b) building hacking – penetracja budynków; 
c) draining – penetracja kana ów ciekowych;  
d) realisty hacking – penetracja rzeczywisto ci; ( ubek, 2010) 
Bardzo obrazowy wydaje si  jeden z synonimów urban exploration: hakowanie/ 

penetracja rzeczywisto ci (ang. reality hacking) – to znaczy, e odwiedzaj c (czasami 
nielegalnie) niedost pne miejsca, „explorer” poznaje prawdziw  ich rzeczywisto , 
„kulisy”, a nie tylko dost pn  i kreowan  mi dzy innymi dla turystów dekoracj . Tury-
ci, czy raczej podró nicy (a mo e i jedni, i drudzy), zm czeni i znudzeni nadmiarem 

wyre yserowanych wra e , poszukuj  alternatyw. (Sukiennik, 2014). 
Turystyce alternatywnej, jak  jest miejska eksploracja zacz a towarzyszy  tzw. 

czarna turystyka, która polega na odwiedzaniu miejsc zwi zanych ze mierci , wszel-
kimi rodzajami katastrof czy zwi zanymi z danym miejscem tragediami, jakie mia y 
tam miejsce.  
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Nale y zwróci  uwag  na fakt, i  wyprawy szlakiem najwi kszych tragedii ludzko-
ci zyska y popularno  w latach 90. XX wieku, kiedy to niemal ka dy zak tek wiata 

godzien odwiedzenia zosta  ju  w czony do katalogów biur podró y, a ich maj tni 
klienci zapragn li mocniejszych wra e  od tych, jakie zapewniaj  piaszczyste pla e i 
drinki z parasolk . Czarna turystyka szybko sta a si  odr bn  ga zi  turystyki a zorga-
nizowane wycieczki do dotkni tych tragedi  miejsc nie dziwi  ju  nikogo, chocia  
wci  wzbudzaj  kontrowersje (http://www.travelmaniacy.pl, 2016). 

Przyk adami uprawiania „mrocznej” turystyki mog  by : 
1. Wi zienie Karosta na otwie- tury ci mog  wzi  udzia  w interaktywnym po-

kazie, w którym wcielaj  si  w rol  wi niów; 
2. Oradour-sur-Glane- „Wie  m czenników” to po o ona we Francji miejsco-

wo , której mieszka cy zostali rozstrzelani przez o nierzy SS podczas II 
wojny wiatowej; 

3. Miejsce zabójstwa prezydenta Kennedy’ego;  
4. Prype  -Ukrai skie miasto, które najbardziej ucierpia o w wyniku katastrofy 

nuklearnej w Czarnobylu. W 26 lat po awarii reaktora Prype  jest ca kowicie 
opuszczona i regularnie odwiedzana przez grupy turystów; 

5. Zniszczona szko a w Syuankou- szko a w mie cie Syuankou po o onym w 
chi skiej prowincji Syczuan. Budynek zawali  si  podczas trz sienia ziemi. 
Pod gruzami gmachu zgin o oko o 300 osób; 

6. Obózy koncentracyjne w O wi cimiu, Treblince i Majdanku; 
7. Brzoza smole ska- umowne okre lenie brzozy rosn cej do roku 2012 ok. 855 

m na wschód od progu drogi startowej rosyjskiego lotniska wojskowego Smo-
le sk-Siewiernyj; (Maruszczak, 2016) 

Ka de z wymienionych wy ej miejsc kryje w sobie smutek, jednak mimo tego 
przyci ga t umy turystów. Ju  na tej postawie wida  jak szybko i dynamicznie zmienia-
j  si  upodobania turystów. 

Na terenie polski istniej  tzw. „Miasta widma”. Przyci gaj  jak magnes. Intryguj . 
W a nie takim miejscem jest Pstr e- obecnie najwi ksze opuszczone miasto w Polsce, 
znajduj ce si  ko o Boles awca, w województwie dolno l skim. Drugim opuszczonym 
miastem jest K omino (Gródek), le ce w województwie zachodnio-pomorskim, nieo-
podal Wa cza. Na trasie obu miast nie znajdziemy adnych drogowskazów. Miejsc tych 
nie ma równie  na wi kszo ci map. W obu przytoczonych miastach stacjonowa y woj-
ska radzieckie. Mieszkali w nich o nierze wraz z rodzinami. By y to zamkni te i niedo-
st pne enklawy. Mieszka com na ich terenie niczego nie brakowa o. Znajdowa y si  
tam bloki mieszkalne, sklepy, szpital, kino a nawet szko a. 

Warto podkre li , e na temat Pstr a od zawsze by o g o no. Dla hobbystów miej-
skich eksploracji stanowi o wisienk  na torcie. Cel wyprawy. Zacz y chodzi  pog oski, 
e jest to nawiedzone miasto, w którym yj  mutanty, co wzbudzi o jeszcze wi ksz  

ch  z odnalezienia i zwiedzenia Pstr a. Na ka dym kroku przepe nionego histori , w 
ka dym mijanym pomieszczeniu. 

 Natomiast ca kiem niedawno w g ównych wiadomo ciach telewizyjnych ca a Pol-
ska us ysza a, e Pstr e zaczyna znika  z mapy Polski. Umiera.  
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Informacja ta sprawi a, e ju  ka dy chcia  tam dotrze , znale  te miejsce i po raz 
pierwszy lub ostatni niezale nie czy by  eksploratorem czy turyst , czy by  przygoto-
wany czy nie, specjalnie wybieraj c si  w d ug  drog  lub b d c akurat w pobli u, aby 
zobaczy  na w asne oczy moment, kiedy ko czy si  istnienie miasta z „dusz ”.   

Równie  ja, jako zago a a ekxploratorka b d c, w Pstr u tydzie  po nag o nieniu 
likwidacji miasta, by am naoczym wiatkiem, kiedy to wjazd oraz przydro ny parking 
do miasta od strony mostu kolejowego (g ównego wjazdu do Pstr a) by  w ca o ci 
zaj ty. Najbardziej zszokowa  mnie stoj cy autokar i spotkana po drodze wycieczka. Od 
tego momentu nie mo na by o poczu  si  jak w opuszczonym miejscu. Gwar ludzi, 
szum przeje d aj cych w samym sercu miasta aut- brakowa o tylko baru z hot-dogami i 
sklepu z pami tkami, aby dope ni  ca o ci. 

W ka dym zak tku wiata jest wiele dawnych osad, w których z ró nych powo-
dów nikt ju  nie mieszka. Ludzie pozostawiaj  swoje domy wskutek wojen, katastrof 
lub przyczyn ekonomicznych(http://fly4free.pl, 2016). 

Prype - po tragedii min o ju  30 lat. Czarnobyl, niegdy  50-tysi cznie miasto w 
pobli u by ej elektrowni yje obecnie w pe niej symbiozie z natu-
r (http://www.tvp.info/19822371/prypec-miasto-widmo-30-lat-po-katastrofie-w-
czarnobylu) .Strefa nigdy nie przesz a procesu odka enia, jednak przyci ga si  radioak-
tywn . Atomowego turyst  zachwyca np. lalka siedz ca w dzieci cej ko ysce, porozrzu-
cane zdj cia na stole, uszcz ca si  na cianach farba, d wi k i chrobot szk a p kaj cego 
pod podeszwami butów w ko cu ponura cisza. Poci ga mo liwo  zobaczenia ca ego 
miasta i wiosek, które aktualnie niszczeje a kiedy  porzucono w pop ochu i po ciechu. 
Mo liwo  wyobra enia sobie beztroskiego ycia yj cych tam niegdy  ludzi. 

Do zamkni tej zony organizowane s  wycieczki w ramach, których mamy zapew-
niony nocleg, wy ywienie, zwiedzanie Kijowa, terenów elektrowni oraz miasteczka 
Czarnobyl.  

W wyje dzie do Czarnobyla mog  bra  udzia  tylko osoby, które uko czy y 18 lat. 
Jednak na wycieczk  mo na zapisa  osob  niepe noletni , pod warunkiem, e w dniu 
wizyty w Zonie ma ona uko czone 18 lat. 

Ciekawostk  jest , e dopiero w 2011 r. Czarnobyl zosta  og oszony atrakcj  tury-
styczn . Jest to jedyne opuszczone miasto, które nie jest remontowane, zostawione 
praktycznie nieruszone i czerpie z niego korzy ci.  

Drugim przyk adem jest Skrunda-1-tajne radzieckie miasto widmo na otwie. Po-
zosta o tam 60 budynków: w tym bloki mieszkalne, klub oficerski oraz koszary. O miej-
scu sta o si  g o no, gdy wiat dowiedzia  si  o istnieniu radzieckiego radaru dalekiego 
zasi gu, który umo liwia  obserwacj  poczyna  zachodnich pa stw w czasach zimnej 
wojny. (http://podroze.onet.pl, 2016). 

Ciekawym miejscem jest równie  opuszczone osiedle Sanzi w Tajwanie- zosta o 
zbudowane na przedmie ciach Taipei w 1978 r. Futurystyczne osiedle z domami, które 
przypominaj  statki kosmitów jest jednym z najciekawszych opuszczonych miejsc na 
wiecie. Sanizi mia o by  osiedlem przeznaczonym dla ameryka skich o nierzy, wra-

caj cych ze wschodnioazjatyckich placówek. Projekt porzucono w 1980 r., jako e 
przynosi  straty. Dodatkowo podczas budowania osiedle mia o miejsce kilka tragicz-
nych wypadków samochodowych. Niektórzy wierz , ze Sanzi jest nawiedzane przez 
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duchy(http://podroze.se.pl/swiat/azja/tajwan/9-sanzi-taipei-tajwan-opuszczone-miasta-
galeria/2253/). 

Podsumowuj c dotychczasowe rozwa ania mo na stwierdzi , e opuszczone mia-
sta maj  w sobie co  intryguj cego, co w jaki  sposób je wyró nia spo ród innych lo-
kalnych atrakcji. Niektóre z nich s  obj te ochron , by móc zachowa  swój unikatowy 
charakter, podczas gdy w innych kwitnie tzw. alternatywna turystyka – powstaj  miej-
sca noclegowe i restauracje. 

Na wietlone w poprzednim rozdziale zagadnienie dotyczy równie  wsi, które s  
wymar e lub zapomniane. Szczególnie du o takich miejscowo ci znajduje si  w rejonie 
Bieszczad i Beskidów. Zosta y one wyludnione wskutek akcji „Wis a”. Za inny przy-
k ad mo e pos u y  Janowa Góra w Kotlinie K odzkiej.  

Na ziemiach Dolnego l ska mo na wyró ni  mi dzy innymi Budniki. Dzi  to nie-
istniej ca ju  miejscowo  gdzie s o ce nie zagl da o 113 dni w roku. Jest to dzi  pola-
na i punkt widokowy na pó nocnych stokach Kowarskiego Grzbietu, po o ony na wy-
soko ci oko o 900 m n.p.m. ( aborewicz, 2010). Cho  dzi  rosn  tu tylko trawy i drze-
wa, jeszcze 50 lat temu sta y domy pe ne ycia. Aktualnie organizowane s  eventy jak 
np. „ Powitanie S o ca w Budnikach”, „Po egnanie S o ca”, wszelakie spotkania np. z 
Wo ogórem i osadnikami, na które przebywa du e grono turystów. Dlatego dzi  dzi ki 
dobremu pomys owi, jakim by o „przypomnienie” lokalnej spo eczno ci, miejsce te 
t tni yciem mimo zapomnienia przez wiele lat. 

Drugim przyk adem mo e pos u y  Miedzianka (niem. Kupferberg) - niewielkie 
miasteczko nieopodal Jeleniej Góry, którego nie ma. Od 1949 roku by o to miasto gór-
ników. Noc  i dniem pracowali oni pod ziemi , ale nikt im nie mówi , co kopi . Plotka 
g osi a, e wydobywaj  rudy miedzi, srebra i z ota. To by o prze liczne miasto, najpi k-
niejsze na l sku. Najstarsi ludzie ci, co pami taj  Kupferberg mówi , e najpi kniejsze 
na wiecie. Pod koniec lat sze dziesi tych kontynuowano ewakuacj  i wyburzanie 
Miedzianki. Na pocz tku siedemdziesi tych miejscowo  opustosza a do reszty, pozo-
sta o po niej kilka bez adnie rozrzuconych domów, a w g szczu krzaków wspomniany 
ju  ko ció  katolicki(http://interpolonika.com/2011/05/miedzianka-–-miasteczko-
widmo-kolo-marciszowa).  

Obecnie miejsce te jest bardzo popularne miejsce. W 2011 roku Filip Springer opu-
blikowa  swój debiut literacki – reporta  „Miedzianka. Historia znikania”. Na jego pod-
stawie zrealizowano spektakl w Teatrze im. Cypriana Norwida w Jeleniej Górze, który 
wzbudzi  emocje w ród widzów. Kolejnym magnesem sta  si  browar „Miedzianka”, 
który cieszy si  du ym zainteresowaniem.  

Trzecim przyk adem jest wie  Niemojów le ca w Górach Bystrzyckich ,w dolinie 
Dzikiej Orlicy. Obecnie na sta e mieszka tu tylko dziewi  osób. Dwa stulecia temu 
zamiast kilku sta o tu ponad sto budynków zamieszka ych przez pruskich rzemie lni-
ków i rolników. Obok ko cio a by a szko a, trzy m yny, olejarnia, tartak oraz urz d 
celny. W nast pstwie turystycznej popularno ci zbudowano gospod , pó niej schroni-
sko m odzie owe. Ze "S ownika geografii turystycznej Sudetów" wiadomo, e sto lat 
temu Niemojów by  uwa any za kolebk  narciarstwa na ziemi k odzkiej, w okresie 
mi dzywojennym cieszy  si  ju  opini  wzi tego wczasowiska. Dzi  po stu cha upach 
nie wida  nawet fundamentów. Niemojów wci  ma zdeklarowanych mi o ników. Na 
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tutejszym pustkowiu pomieszkuj  w kilku domach letniskowych. Zagl daj  do go ci ca 
w ekscentrycznej oprawie z o onej ze sklepowych manekinów. I na plac budowy w... 
ruinach zamku(http://podroze.onet.pl/ciekawe/niemojow-wymierajace-miasteczko-w-
gorach-bystrzyckich/1nh2y2).  

Relama i media z wiekiem rozmachem i szybko ci  wp ywaj , na poluparno  
„mrocznych miesjc”, poniewa  mog  zosta  przedstawione tak atrakcyjne, i  b d  ma-
sowo odwiedzane przez turystów. 

Urban exploration w opinii uczestników – wyniki sonda u 

Za pomoc  portalu internetowego www.interankiety.pl dnia 17.11.2016 stworzono 
elektroniczn  wersj  ankiety w postaci strony internetowej, która by a aktywna do 
01.01.2017 . Przyporz dkowany do niej link zamieszczono na forum internetowym 
„Urban Exploration”, na którym eksploratorzy z ca ej Polski dziel  si  z swoimi do-
wiadczeniami i zdj ciami. 

Charakterystyka próby badawczej 

W badaniu wzi o udzia  45 osób uprawiaj cych eksploracje miejsk  w tym: 18 ko-
biet i 27 m czyzn. Zatem mo na je uzna  za sonda , poniewa  próba badawcza by a 
zbyt ma a aby uzna  j  za reprezentatywne badanie ankietowe. 

Ankietowanych podzielono na pi  grup wiekowych: od 16 do 20 lat, od 21 do 30 
lat, od 31 do 40 lat, od 41 do 50 lat oraz powy ej 50 lat. Najwi ksz  liczb  re-
spondentów liczy grupa w wieku pomi dzy 21 a 30 rokiem ycia.  Najmniej liczn  
grup  stanowi  osoby pomi dzy 31-40 rokiem ycia (4%). W trakcie studiów jest (47%) 
respondentów, drug  najliczniejsz  grup  stanowi  osoby z wykszta ceniem rednim 
(42%), a najmniej jest ankietowanych, którzy uko czyli jedynie gimnazjum (9%) i 
podstawówk  (2%).   

Opinie uczestników dotycz ce urban exploration 

Na rysunku 1 przedstawiono bod ce wyboru celu eksploracji miejskiej przedstawia 
kierunek zamierzonego celu respondentów w wyborze miejsca.  
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Rys 1. Kierunek zamierzonego celu w wyborze eksploracji miejskiej      
ród o: Opracowanie w asne 

Dane ukazane na rys. 2 pozwalaj  na stwierdzenie, e w wyborze miejsca eksplora-
cji miejskiej najwi ksza liczba respondentów (49%) kieruje si  atrakcyjno ci  tego 
miejsca. 

Rys 2. Motywy udzia u w eksploracji miejskiej 
ród o: Opracowanie w asne 
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Z bada  na rys 2. wynika, e najliczniejsza grupa respondentów motywuje si  do 
eksploracji miejskiej poprzez ch  odkrycia historii danego miejsca (71%), nast pnie 
(56%) ch  uwiecznienia na fotografii „odkrytego” miejsca, zaraz po tym ch  prze y-
cia czego  nowego (53%) i równie du o, poniewa  a  (49%) motywem udzia u w eks-
ploracji miejskiej staje si  adrenalina. Respondentów nie motywuje ch  bycia w tym 
samym miejscu, co znany Eksplorator czy Youtuber (0%). 

Rys 3. Najcz ciej odwiedzane miejsca podczas eksploracji miejskiej. 
ród o: Opracowanie w asne 

Z przeprowadzonych na rys. 3 danych wynika, e ponad po owa respondentów pre-
feruje opuszczone budynki mieszkalne, szpitalne, fabryki (51%), tylko (33%) ruiny 
(zamki, pa ace, ko cio y), niewielka cz , poniewa  (9%) preferuje eksploracje wie y i 
dachów oraz (4%) podziemne tunele i kana y. Zainteresowaniem nie ciesz  si  niedo-
st pne, ale chronione miejsca opuszczonych budynków oraz katakumby.  

Reasumuj c dane w przeprowadzonych badaniach respondenci eksploracji miej-
skiej podejmuj  si  indywidualnie (42%) i z grup  eksploratorów (58%). W swych 
penetracjach respondenci pokonuj  cz sto mniej ni  100 km – (40% ankietowanych), 
natomiast (60%) badanych jest sk onna pokona  wi cej ni  100 km aby dotrze  do 
miejsca eksploracji.  
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Zako czenie 

Na podstawie przeprowadzonych bada  mo na stwierdzi , e ponad po owa re-
spondentów (51%) najcz ciej odwiedza opuszczone obiekty (budynki mieszkalne, 
szpitalne, fabryki), które znajduj  si  na wybranej trasie. Natomiast badania pokaza y, 
i  przewa aj c  motywacj  sk aniaj c  do penetrowania opuszczonych miejsc jest ch  
odkrycia historii danego miejsca. 

Podsumowuj c, nale y stwierdzi , e istotny mo e by  fakt, i  nie jest to kosz-
towny rodzaj turystyki – niezb dnym wyposa eniem jest latarka i aparat. Turystyka na 
ka d  kiesze . Niejednokrotnie infiltratorzy do swoich wypraw przygotowuj  si  przez 
d u szy czas poprzez czytanie publikacji, studiuj c mapy topograficzne  i historyczne 
oraz konsultuj c si  innymi uczestnikami wyprawy na temat wybranych miejsc. Urban 
exploration uprawiaj  zarówno starsi jak i m odsi tury ci. Nie jest to zamkni ta forma 
turystyki tylko dla wybranych. Kusi swoj  odmienno ci , ch ci  poznania i doznania 
nowych wra e . Zainteresowani tak  form  turystyki pokonuj  kilometry, aby zdoby  
to, co jeszcze niezdobyte lub nie jest tak popularne i przeterminowane w dzisiejszych 
czasach jak typowa turystyka 3S.  

„Tury ci urbex” przy okazji i po drodze zatrzymuj  si  w okolicznych miejscowo-
ciach. Penetruj  je inaczej ni  przeci tny turysta, który przechadza by si  g ównym 

deptakiem czy promenad . Poznaj , odkrywaj . Dzi ki rozwojowi turystyki miejskiej 
korzystaj  z us ug noclegowych, zwiedzaj  okoliczne atrakcje turystyczne wydaj c 
swoje pieni dze. Nie mo na ignorowa  wp ywu eksploracji miejskiej, poniewa  ona 
równie  rozwija turystyk , tworz c alternatyw  dla znudzonych i chc cych zdobywa  
wiat turystów. 
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Urban exploration as a unique form of tourism 

Abstract 

The article presents one of the alternative forms of spending free time, i.e. urban exploration. 
The purpose of the study is to evaluate the possibilities of urban exploration development as the 
new form of tourism in the area of Lower Silesia region.  

The research was conducted on the basis of the author’s own experiences, the subject litera-
ture review and also based on a survey questionnaire. The article describes urban exploration as 
the form of tourism and analyses its development possibilities in the area of Lower Silesia, Po-
land and the selected countries. The studies and opinions provided in the Internet indicate that it 
is not an expensive type of tourism - the necessary equipment is just a flashlight and a camera. 
Urban exploration is done by both older and younger tourists. It is not a closed form of tourism, 
reserved only for the selected individuals. It is tempting as different, offering new experiences and 
learning opportunities tourism type. ”Urbex” tourists, by the way and on the way, stop in the 
neighboring locations. They penetrate them differently than an average tourist, who would mainly 
stroll along the pedestrian precinct or a promenade. They learn and discover. As a result of ur-
ban tourism development they use accommodation facilities, visit local attractions and spend 
money. The impact of urban exploration cannot be ignored since it also develops tourism offering 
an alternative for bored and wishing to conquer the world tourists. 

 
Translated by Hanna Fujak 
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TURYSTYKA KULTUROWA W REGIONIE 
POSTINDUSTRIALNYM NA PRZYK ADZIE WOJEWÓDZTWA 

L SKIEGO 

Streszczenie  

Wspó czesne trendy pokazuj , i  g ówne motywy wyjazdów turystycznych zmieniaj  si , 
a tradycyjny model podró owania 3S (Sun - s o ce, Sand - piasek, Sea - morze) jest zast powany 
przez model 3E( (Entertainment – rozrywka, Excitement - ekscytacja, Education - edukacja). 
Takie przes anki wp ywaj  na rozwój turystyki kulturowej, która mo e sta  si  szans  na wykorzy-
stanie potencja u tkwi cego w bogatej tradycji i historii Górnego l ska.  
 Celem artyku u by o przedstawienie oraz ocena dwóch kluczowych dla województwa l skie-
go form turystyki kulturowej jakimi s  turystyka industrialna oraz turystyka kulinarna. W artykule 
przeprowadzono badanie ruchu turystycznego w województwie l skim w latach 2012-2014 na 
podstawie danych statystycznych opracowanych przez ARC Rynek i Opinia oraz dokonano prze-
gl du najwa niejszych inicjatyw zwi zanych z promocj  turystyki kulturowej na Górnym l sku. 
 Analiza dzia a  zwi zanych z rozwojem turystyki industrialnej pokaza a, i  inicjatywy takie 
jak Szlak Zabytków Techniki przynosz  wymierne efekty, natomiast brak jest bada  zwi zanych 
z efektywno ci  dzia a  maj cych na celu promocj  turystyki kulinarnej, jak równie  warto by 
by o wprowadzi  wi cej aktywno ci propaguj cych ten rodzaj turystyki.  

Wprowadzenie  

W dobie masowej turystyki coraz wi cej ludzi zaczyna poszukiwa  nowych, alter-
natywnych form podró owania. Rozpoznanie potrzeb wspó czesnego turysty oraz zna-
lezienie niszy na coraz bardziej konkurencyjnym rynku us ug turystycznych s  szcze-
gólnie istotne dla regionów, które dotychczas nie by y postrzegane jako obszary atrak-
cyjne turystycznie.  

Wspó czesne trendy pokazuj , i  model podró owania 3S (s o ce, piasek, morze) 
jest coraz mniej popularny, a g ówne motywy wyjazdów turystycznych to edukacja, 
ekscytacja i ch  poznania zwyczajów i tradycji lokalnej spo eczno ci. Takie przes anki 
wp ywaj  na rozwój turystyki kulturowej, która mo e sta  si  szans  na wykorzystanie 
potencja u tkwi cego w bogatej tradycji i historii Górnego l ska.  

l sk w polskiej wiadomo ci spo ecznej kojarzony jest jedynie z przemys em, 
zdegradowanym rodowiskiem i szarymi miastami, które nie nale  do najwa niejszych 
punktów na turystycznej mapie Polski. Jednak e dzi ki wielu inicjatywom wizerunek 
tego postindustrialnego regionu zmienia si  i tury ci zaczynaj  postrzega  ten obszar 
jako ciekawe miejsce, w którym maj  szans  pozna  histori  rozwoju przemys u maj -
cego wp yw na gospodark  ca ego kraju.  
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Rozwój turystyki kulturowej na Górnym l sku to równie  zas uga silnych wi zi 
mieszka ców ze swoimi tradycjami, obyczajami, gwar  i histori . Analizuj c turystyk  
kulturow  tego obszaru mo na pokusi  si  o jego personifikacj  i porówna  go do tra-
dycyjnej l skiej rodziny, gdzie m czyzna to górnik, który ci k  prac  z kilofem 
zapewnia byt rodzinie, a zadaniem kobiety jest dbanie o dom i przygotowywanie potraw 
zgodnie z tradycyjnymi recepturami przekazywanymi z pokolenia na pokolenie.  

Celem artyku u by o przedstawienie oraz ocena dwóch kluczowych dla wojewódz-
twa l skiego form turystyki kulturowej, jakimi s  turystyka industrialna oraz turystyka 
kulinarna. W artykule przeprowadzono badanie ruchu turystycznego w województwie 
l skim w latach 2012-2014 na podstawie danych statystycznych opracowanych przez 

ARC Rynek i Opinia oraz dokonano przegl du najwa niejszych inicjatyw zwi zanych 
z promocj  turystyki kulturowej na Górnym l sku.  

Turystyka Kulturowa - przegl d literatury 

Jednoznaczne zdefiniowanie poj cia dziedzictwa kulturowego jest niezwykle trud-
ne, poniewa  poj cie to ma wiele znacze  w zale no ci od tego, w jaki sposób pojmo-
wana jest kultura. W szerokim rozumieniu termin ten okre la si  jako wytwory mate-
rialne i duchowe oraz wzory zachowa  czyli w a ciwie jest to ca y dorobek kulturowy 
minionych pokole  (J drysiak, 2011).  

Dziedzictwo kulturowe mo na podzieli  na dziedzictwo materialne oraz dziedzic-
two niematerialne, czyli takie, które jest przekazywane g ównie za pomoc  przekazu 
ustnego i tradycji ( wita a – Trybek, 2014).  

Turystyka kulturowa jest natomiast poj ciem, które podlega ci g emu rozwojowi, 
ewoluuje i wchodzi w interakcje z innymi kategoriami aktywno ci turystycznej (Piasec-
ka, 2012). Do lat 90-tych turystyka kulturowa by a uto samiana z kultur  wysok , co 
obrazuje definicja przedstawiona przez Medlika (1995, s. 81-82), wed ug której turysty-
ka kulturowa to „turystyka o motywacji kulturalnej, taka jak wycieczka do miejsc war-
to ci artystycznej i historycznej, wizyty w muzeach i galeriach, podró e, których celem 
jest uczestniczenie w spektaklach artystycznych i innych wydarzeniach kulturalnych”.  

Wspó czesne pojmowanie turystyki kulturowej jest natomiast poj ciem szerszym 
zawieraj cym w sobie nie tylko elementy dziedzictwa kultury wysokiej, ale równie  
elementy kultury masowej co odzwierciedla definicja przedstawiona przez Kowalczyka 
(2008, s. 13), który stwierdza, i  turystyka kulturowa to „ (…) zespó  zachowa  tury-
stów zwi zanych z ich autentycznym zainteresowaniem dziedzictwem kulturowym oraz 
z ich uczestnictwem w szeroko rozumianym wspó czesnym yciu kulturalnym”.  

Kompleksowe uj cie turystyki kulturowej zosta o przedstawione przez Mikosa von 
Rohrscheidta (2008, s. 31), wed ug którego turystyka kulturowa to wszystkie grupowe 
lub indywidualne wyprawy, o charakterze turystycznym, w których spotkanie uczestni-
ków podró y z obiektami, wydarzeniami i innymi walorami kultury wysokiej lub popu-
larnej albo powi kszenie ich wiedzy o organizowanym przez cz owieka wiecie otacza-
j cym jest zasadnicz  cz ci  programu podró y lub stanowi rozstrzygaj cy argument 
dla indywidualnej decyzji o jej podj ciu lub wzi ciu w niej udzia u. Z definicji tej wy-
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nika, i  turystyka kulturowa mo e odnosi  si  zarówno do wyjazdów indywidualnych, 
jak i grupowych, jednak e podstawowym kryterium okre laj cym dan  podró  jako 
peregrynacj  o charakterze kulturowym jest intensywno  tre ci kulturowych zawartych 
w programie wycieczki.  

Kwerenda literatury przedmiotu pokaza a, i  turystyka kulturowa jest poj ciem 
o wieloaspektowym charakterze, dlatego te  trudne jest jednoznaczne zdefiniowanie 
tego zjawiska, co w praktyce gospodarczej mo e mie  swoje konsekwencje w nieodpo-
wiedniej klasyfikacji ofert turystycznych.  

Województwo l skie jako destynacja turystyczna 

Województwo l skie zajmuje powierzchni  12,3 tys. km² i zamieszkiwane jest 
przez oko o 4,9 mln mieszka ców. Jego dominuj c  cz  stanowi  tereny silnie zurba-
nizowane i uprzemys owione, co spowodowa o, i  w regionie tym nast pi a degradacja 
walorów naturalnych rodowiska przyrodniczego poprzez zadymienie i zatrucie atmos-
fery, zanieczyszczenie wód i zaburzenie stosunków hydrograficznych, zakwaszenie i 
przesuszenie gleb, niszczenie siedlisk le nych oraz dewastacj  krajobrazu. Negatywne 
efekty uprzemys owienia regionu s  najbardziej widoczne w jego centralnej cz ci 
zwanej Górno l skim Okr giem Przemys owym (Kruczek, 2010).  

Obszary poprzemys owe bardzo cz sto borykaj  si  z problemami strukturalnymi 
wynikaj cymi z upadku lub likwidacji przemys u. Restrukturyzacja czy rewitalizacja 
tych terenów wi e si  z wprowadzeniem nowych funkcji takich jak np. funkcje tury-
styczne, co stwarza szans  na rozwój terenów zurbanizowanych (Derek, 2010).  

Turystyka jest obecnie jednym z najdynamiczniej rozwijaj cych si  sektorów go-
spodarki, a warto ci  dodan  jest jej interdyscyplinarny charakter pozwalaj cy na koo-
peracj  i koopetycj  z innymi bran ami. Wspó czesne trendy w turystyce pokazuj  
równie , i  tury ci odchodz  od modelu 3S (pla a, piasek, s o ce) i coraz cz ciej 
uprawiaj  turystyk  zgodnie z modelem 3E(rozrywka, ekscytacja, edukacja), co korzy-
stanie wp ywa na rozwój turystyki kulturowej. Ten rodzaj turystyki mo e zatem sta  si  
szans  na wykorzystanie potencja u tkwi cego w bogatej tradycji i kultury Górnego 

l ska.  
Jak wynika z tabeli 1 na przestrzeni lat 2012-2014 zauwa alny jest sta y spadek 

krajowego ruchu turystycznego w województwie l skim, w zwi zku z czym konieczne 
jest wprowadzenie dzia a  promocyjnych, pozwalaj cych na przyci gni cie wi kszej 
liczby turystów zarówno krajowych, jak i zagranicznych. Ze wzgl du na to, i  Górny 

l sk jest g ównie odwiedzany przez uczniów oraz osoby przyje d aj ce na po udnie 
Polski w celach biznesowych, popyt na us ugi turystyczne w okresie letnim jest znacz-
nie mniejszy, dlatego te  oferta turystyczna województwa l skiego w miesi cach let-
nich powinna by  skierowana do innych segmentów rynku. 
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Tabela 1. Turystyka krajowa w województwie l skim w latach 2012 - 2014 
Kategoria  Województwo l skie Zmiana 2014 vs 

2013 2012 2013 2014 
Turystyka krajowa 3, 3 mln 3, 4 mln 2, 2 mln -35% 
Turystyka krajowa, podró e 
d ugookresowe  1, 1 mln 1, 2 mln 0, 8 mln -33% 

Turystyka krajowa, podró e 
krótkookresowe 2, 2 mln 2, 2 mln 1, 5 mln -32% 

Turystyka krajowa, podró e 
w celach typowo turystycz-
nych 

1, 1 mln 1, 4 mln 0, 7 mln -50% 

Turystyka krajowa, podró e 
w okresie letnim 0, 7 mln 0, 75 mln 0, 6 mln -20% 

Turystyka krajowa, podró e 
d ugookresowe w okresie 
letnim 

0, 25 mln  0, 4 mln 0, 3 mln -25% 

Turystyka krajowa, podró e 
krótkookresowe w okresie 
letnim 

0, 45 mln 0, 35 mln 0, 2 mln -43% 

Indeks liczby krajowych 
podró y turystycznych 67 69 45 -24% 

Udzia  podró y d ugookre-
sowych 33% 35% 36% + 1 p.p. 

ród o: (ARC, 2016, s. 21) 

Jak wynika z rysunku 1 tury ci zagraniczni odwiedzaj cy l sk to g ównie obywa-
tele Europy, z czego najwi ksz  grup  stanowi  Niemcy (22%). Brak dostatecznej wie-
dzy na temat walorów województwa l skiego mo e by  przyczyn  znikomej liczby 
odwiedzin przez turystów pozaeuropejskich. Wed ug raportu przedstawionego przez 
ARC Rynek i Opinia (2016) w 2014 roku województwo l skie odwiedzi o tylko 13% 
turystów zagranicznych (11 pozycja na tle ca ego kraju).  

Rysunek 1. Tury ci zagraniczni korzystaj cy z turystycznych obiektów zbiorowego 
zakwaterowania w województwie l skim w 2014 r. 

ród o: (ARC, 2016, s. 20) 

 Spadek liczby turystów odwiedzaj cych województwo l skie w ostatnich latach 
powinno sk oni  lokalne w adze i organizacje zajmuj ce si  promocj  turystyki do pod-
j cia dzia a  maj cych na celu popraw  ruchu turystycznego tego obszaru. Wspó cze-
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sny trend pokazuj cy, i  tury ci coraz cz ciej podró uj  w celach poznawczych, a nie 
tylko wypoczynkowo – rekreacyjnych jest szans  dla takich regionów jak województwo 
l skie na rozwój funkcji turystycznych na swoim obszarze. 

Turystka kulturowa szans  na rozwój us ug turystycznych w województwie 
l skim 

Ze wzgl du na wieloraki charakter turystyki kulturowej na potrzeby niniejszego re-
feratu zostan  przeanalizowane dwie jej formy (turystyka kulinarna i przemys owa), 
które mog  przyczyni  si  do wzrostu zainteresowania turystów regionem l skim, 
szczególnie w sezonie urlopowo – wypoczynkowym, który charakteryzowa  si  dot d 
mniejszym zainteresowaniem turystów.  

Rozwój turystyki kulinarnej determinuje wiele czynników, zarówno tych stricte 
zwi zanych z bran  gastronomiczn , jak i tych zwi zanych z wydarzeniami odnosz -
cymi si  do bran y turystycznej. Granica pomi dzy tymi dwoma sektorami gospodarki 
jest cz sto umowna, poniewa  us ugi gastronomiczne s  cz ci  szeroko rozumianego 
sektora turystycznego.  

Turystyka kulinarna, uwa ana dot d za niszowy produkt turystyczny, zaczyna 
wzbudza  coraz wi ksze zainteresowanie wynikaj ce z ogólno wiatowych trendów 
maj cych na celu promowanie zdrowego ywienia i lokalnych specja ów. Niew tpliwie 
do takich trendów nale y ruch Slow Food, którego intencj  jest ochrona dziedzictwa 
kulinarnego przed destrukcyjnymi efektami dzia alno ci mi dzynarodowych koncernów 
ywno ciowych poprzez promocj  regionalnych tradycji kulinarnych oraz zach canie 

do ycia w zgodzie z natur . Wzmocnienie wi zi, promocja lokalnej kultury oraz 
ochrona dziedzictwa materialnego i niematerialnego regionu to równie  g ówne za o e-
nia trendu zwanego glokalizacj . Trzecim zjawiskiem maj cym wp yw na ogólno wia-
towe zainteresowanie dziedzictwem kulinarnym jest trend zwany locavore czyli wia-
domy wybór naturalnej ywno ci pochodz cej od lokalnych producentów (Starczewska, 
2016).  

 Wed ug E. Czarnieckiej – Skubina (2008) turystyka kulinarna odnosi si  do podró-
owania, którego nadrz dnym celem jest poznawanie potraw i produktów ywno cio-

wych danego regionu, ale mo e by  równie  po czona z poznawaniem kultury odwie-
dzanego miejsca. Szersza definicja turystyki kulinarnej zosta a przedstawiona przez 
A. Mikosa von Rohrscheidta (2008), który równie  zwraca uwag  na zwi zki turystyki 
kulturowej z dziedzictwem kulinarnym. Jego zdaniem „mianem turystyki kulinarnej 
okre la si  przedsi wzi cia o charakterze turystycznym, w których istotn  cz ci  pro-
gramu lub decyduj cym motywem podj cia podró y jest skorzystanie z ofert kulinar-
nych obcego kraju lub regionu. Wymogiem kulinarnej turystyki kulturalnej jest zacho-
wanie wysokiej jako ci potraw, odniesienie ich sk adu i sposobu przyrz dzania do tra-
dycji kucharskich regionu docelowego oraz zapewnienie spo ywania posi ków w od-
powiednim otoczeniu”.  
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Jak wynika z tej definicji kulinarna turystyka kulturowa dotyczy regionów, które 
pomimo ci g ego d enia we wspó czesnym wiecie do ujednolicania technologii przy-
rz dzania potraw i napojów, zachowa y swoj  tradycj  i dzi ki temu mog  osi gn  
korzy ci ekonomiczne z rozwoju niszowej formy turystyki. Peregrynacje gastronomicz-
ne umo liwiaj  nie tylko poznanie tradycyjnych potraw przyrz dzanych z lokalnych 
produktów, ale równie  pokazuj  histori  danego miejsca, obrz dy, a tak e muzyk  
towarzysz c  biesiadowaniu. Ponadto ten rodzaj turystyki pozwala na zachowanie natu-
ralnego rodowiska oraz przetrwanie spo eczno ci lokalnych. 

Turystyka kulinarna, postrzegana dot d jako niszowa forma turystyki staje si  coraz 
bardziej popularna w ród turystów zainteresowanych kultur  regionu. Z ekonomicznego 
punktu widzenia jest to jedna z najbardziej dochodowych form turystyki. Wed ug Mi -
dzynarodowego Stowarzyszenia Turystyki Kulinarnej tury ci podró uj cy w celu degu-
stacji regionalnych specja ów wydaj  rednio 1200 USD na podró e z czego 50% czyli 
600 USD przeznaczone jest na kulinaria (Landbrand, Gonera, 2014). 

W Polsce tylko dwa województwa uwzgl dni y rozwój turystyki kulinarnej w do-
kumentach strategicznych na poziomie regionalnym. By o to województwo ma opolskie 
i l skie, co pokazuje, i  te dwa województwa dostrzegaj  korzy ci z promowania lo-
kalnej kuchni. Na uwag  zas uguj  dzia ania prowadzone przez Ma opolsk  Organizacj  
Turystyczn  takie jak Ma opolska Trasa Smakoszy. Przewodnik po karczmach regio-
nalnych znajduj cych si  na tej trasie zosta  opracowany przez Pani  El biet  Tomczyk 
– Miczk  autork  licznych ksi ek i publikacji zwi zanych z promowaniem ma opol-
skich tradycji kulinarnych.  

 W 2012 roku powsta  Szlak Kulinarny l skie Smaki, którego celem jest promocja 
województwa, zainteresowanie mark  lokalnych mediów i liderów opinii, zaintereso-
wanie odbiorców spoza woj. l skiego, zachowanie i propagowanie dziedzictwa kuli-
narnego regionu, promocja dobrych restauracji, propagowanie idei slow food oraz pro-
mocja lokalnych producentów ywno ci. Obecnie na szlaku znajduje si  28 restauracji, 
które oferuj  nie tylko wy mienite dania zwi zane z histori  i kultur  regionu, ale rów-
nie  posiadaj  szereg dodatkowych atutów wiadcz cych o ich unikatowo ci np. orga-
nizacja warsztatów gwary l skiej (Zajad Kasztela ski w Orzeszu), przyrz dzanie po-
traw, których baz  stanowi woda z w asnego uj cia (Restauracja Szyb Maciej 
w Zabrzu), oryginalne wn trza (Restauracja Moodro w Katowicach zlokalizowana 
w starej maszynowni nale cej do Muzeum l skiego).  

Turystyka kulinarna jest wi c szans  dla takich regionów jak województwo l skie 
na rozwój turystyki, która przyczyni si  do wzrostu gospodarczego ca ego obszaru, 
dlatego te  organizacje odpowiedzialne za promocj  Polski powinny wspiera  rozwój 
niszowych produktów turystycznych i organizowa  wizyty studyjne dla dziennikarzy 
oraz touroperatorów zagranicznych, aby pokaza  im bogactwo kulturowe l ska po-
strzeganego dot d jako region ma o atrakcyjny turystycznie.  
 Drug  form  turystyki kulturowej, która wp ywa na rozwój gospodarki w woje-
wództwie l skim jest turystyka przemys owa. W literaturze przedmiotu okre lenia 
dotycz ce turystyki, której celem jest poznawanie dziedzictwa przemys owego s  bar-
dzo ró ne m.in. jest to turystyka industrialna, poprzemys owa, turystyka dziedzictwa 
przemys owego (Derek, 2010).  
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 Dziedzictwo przemys owe to nie tylko zak ady produkcyjne, te historyczne, jak 
i wspó czesne, ale równie  wytwory ich dzia alno ci, budynki, zespo y architektoniczne 
i krajobrazy, urz dzenia, maszyny i narz dzia, a tak e umiej tno ci i technologie, styl 
ycia pracowników, zwyczaje, tradycje, sztuka nawi zuj ca do rozwoju przemys u 

i techniki (Burzy ski, Staszewska-Ludwiczak i Pasko, 2009).  
 Negatywnym skutkiem produkcji przemys owej na l sku by o zanieczyszczenie 
rodowiska prowadz ce do zmiany krajobrazu i wywo uj ce niekorzystny wp yw na 

warunki ycia mieszka ców. Górno l ski Okr g Przemys owy to przede wszystkim 
wielowiekowa tradycja zwi zana z górnictwem. Ze wzgl du na zmiany w strukturze 
przemys u wiele zak adów zosta o zamkni tych, a pozosta e po nich dziedzictwo 
w postaci historii, budynków, maszyn i urz dze  przy odpowiedniej ochronie i adaptacji 
mo e sta  si  turystyczn  wizytówk  GOP-u. Rewitalizacja takich obiektów mo e pod-
nie  atrakcyjno  turystyczn  regionu i sta  si  ród em zysków spo eczno ci lokal-
nych. Ich koncentracja wyst puje w miastach lub w ich pobli u co wp ywa na zwi k-
szenie ich dost pno ci bez ogranicze  sezonowych (Kaczmarska, 2013). 
 Obiekty poprzemys owe w województwie l skim reprezentuj  wiele dziedzin 
gospodarki, s  to zarówno zak ady, który zaprzesta y swoj  dzia alno  ( np. kopalnia 
Guido w Zabrzu), jak i te które nadal funkcjonuj  (np. browar tyski i ywiecki). Woje-
wództwo l skie dostrzegaj c korzy ci z rozwoju turystyki industrialnej opracowa o 
w 2006 markowy produkt turystyczny jakim jest Szlak Zabytków Techniki.  
 Z roku na rok zainteresowanie tym szlakiem jest coraz wi ksze, o czym wiadczy 
rosn ca liczba turystów odwiedzaj cych obiekty industrialne. Jak wynika z rysunku 2 
w roku 2014 frekwencja na szlaku wzros a o 54,76 % w porównaniu z rokiem 2009.  

Rysunek 2. Liczba odwiedzaj cych Szlak Zabytków Techniki w latach 2009 – 2014 

ród o: (Herman, Naramski, Szromek, 2016, s. 140) 

czna liczba turystów na Szlaku Zabytków Techniki w latach 2009 – 2014 wynio-
s a 3 448 388, z czego 50,37% turystów odwiedzi o 4 obiekty: Kopalni  Guido 
(16,92%), Muzeum Browaru ywiec (16,30%), Zabytkow  Kopalni  Srebra (10,75%) 
oraz Tyskie Browarium (6,36%) (Herman i in., 2016 ).  
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 Wa nym wydarzeniem promuj cym turystyk  kulturow  w województwie l skim 
jest Industriada. Szacuje si , i  w roku 2015 liczba osób bior cych udzia  w najwi k-
szym wi cie zabytków techniki wynios a blisko 80 ty .  
 Jak wynika z powy szych rozwa a  województwo l skie posiada du y potencja  
w zakresie rozwoju turystyki kulturowej, dlatego te  markowe produkty turystyczne 
jakimi s  Szlak Kulinarny l skie Smaki oraz Szlak Zabytków Techniki mog  przyczy-
ni  si  do wzrostu atrakcyjno ci turystycznej l ska oraz zmiany jego wizerunku.  

Zako czenie 

 Turystyka w województwie l skim niezaprzeczalnie kojarzy si  ze Szlakiem Za-
bytków Techniki oraz Industriad  - najwi kszym w Polsce wi tem promuj cym tury-
styk  przemys ow . Jak wynika z bada  przedstawionych w artykule z roku na rok 
zauwa alny jest wzrost zainteresowania turystów zabytkami techniki, co pokazuje, 
i  stworzenie tego szlaku przyczyni o si  do rozwoju turystyki na tym obszarze, 
a przede wszystkim uchroni o wiele cennych obiektów przed dewastacj  i niszczeniem. 
Natomiast brak jest bada  dotycz cych efektywno ci dzia a  promocyjnych dotycz -
cych turystyki kulinarnej, która mo e sta  si  szans  na pozyskanie nowych segmentów 
rynku oraz stanowi  alternatyw  dla turystów zainteresowanych kultur  regionu.  
 Niepokoj cym jest tak e fakt, i  liczba krajowych turystów w roku 2014 w porów-
naniu do roku 2013 spad a, a udzia  turystów zagranicznych w ogólnej liczbie turystów 
korzystaj cych z turystycznych obiektów noclegowych jest na bardzo niskim poziomie 
w porównaniu z innymi województwami. Dlatego te  decydenci odpowiedzialni za 
promocj  kraju powinni zastanowi  si  nad dzia aniami wspieraj cymi rozwój turystyki 
w województwie l skim.  
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Cultural tourism in the post-industrial region on the example of Silesia 

Abstract 

Contemporary trends show that the main motives for tourist trips are changing and the tradi-
tional 3S model of travelling (sun, sand, sea ) is replaced with the 3E model (entertainment, 
excitement, education). Such a transition affects the development of cultural tourism and it can be 
an opportunity to take advantage of the potential indwelling in the rich tradition and history of 
Upper Silesia. 
 The aim of this paper is to present and assess two key forms of cultural tourism for the Silesi-
an province which are industrial tourism and culinary tourism. 
In the paper, tourism in the Silesian province was examined with reference to the years between 
2012 and 2014, and it was based on ARC Market and Opinion data. Moreover, an overview of the 
most important initiatives related to the promotion of cultural tourism in Upper Silesia was made.  
 Analysis of activities related to the development of industrial tourism has shown that initia-
tives such as the Industrial Monuments Route bring tangible results, but there are no studies 
related to the effectiveness of measures aimed at promoting culinary tourism. Therefore, it would 
be worth to carry out relevant research, as well as launch more activities that promote this type 
of tourism.  

Translated by Ma gorzata Starczewska  
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WSPÓ CZESNY FLANEURYZM JAKO INNOWACYJNA 
FORMA EKSPLORACJI PRZESTRZENI MIEJSKIEJ 

Streszczenie 

Wspó cze nie coraz wi ksza ilo  turystów pragnie unikn  zwiedzania komercyjnych tury-
stycznych enklaw.. Cenne staj  si  elementy niekonwencjonalno ci, zaskoczenia i autentyczno ci 
odnajdywane w odwiedzanym miejscu (Bednarczyk i Najda-Janoszka 2014, Kurek 2008). 
W odpowiedzi na powy sze oczekiwania kszta tuj  si  nowe, alternatywne formy turystyki miej-
skiej (jak np. turystyka poza utartym szlakiem), umo liwiaj ce niecodzienne i ró norodne pozna-
wanie lokalnej rzeczywisto ci (Gaworecki 2010). Artyku  stanowi prób  znalezienia mo liwo ci 
wykorzystania opartych na flaneuryzmie produktów turystycznych w celu od wie enia miejskich 
produktów turystycznych tak, by by y one atrakcyjne dla przedstawicieli pokole  „Y” oraz „Z”.  

Wprowadzenie 

W dzisiejszym wiecie tylko wszechstronna i rozbudowana oferta turystyczna mo e 
zosta  zauwa ona oraz doceniona. Ponadto nie jest mo liwe pozostawienie raz stwo-
rzonego produktu samemu sobie; konieczne jest ci g e jego udoskonalanie i rozwijanie. 
Faktyczna atrakcyjno  produktu turystycznego zmienia si  – coraz cz ciej odbiorcy 
oczekuj  stosowania nowoczesnych technologii, interaktywno ci, a tak e elementów 
rozrywki, edukacji oraz ekscytacji. Tury ci rezygnuj  z tradycyjnych opcji zwiedzania 
na rzecz takich, które zaspokoj  ich pragnienie odnajdywania niekonwencjonalno ci, 
zaskoczenia i autentyczno ci (Bednarczyk i Najda-Janoszka 2014, Kurek 2008). We-
d ug A. Stasiaka „podstawowym towarem oferowanym na rynku s  nie „zwyk e” dobra 
materialne czy us ugi, ale do czone do nich emocje, wra enia i doznania” (Stasiak 
2013). Powstaj ce wspó cze nie atrakcje turystyczne w du ej mierze opieraj  si  na 
formule turystyki nazywanej 3xE: (entertaiment, excitement, education – rozrywka, 
ekscytacja, edukacja/kszta cenie; niektórzy autorzy wymieniaj  jeszcze czwarte „E”: 
engage - zaanga owanie). Okazuje si  wi c, e do wiadczenia do czane do standardo-
wo dost pnych dóbr lub us ug s  bardzo istotnym ich elementem oraz gwarancj  satys-
fakcji. W odpowiedzi na oczekiwania turystów kszta tuj  si  nowe, alternatywne formy 
turystyki miejskiej (jak np. turystyka poza utartym szlakiem), umo liwiaj ce nieco-
dzienne i ró norodne poznawanie lokalnej rzeczywisto ci (Gaworecki 2010). Artyku  
stanowi prób  znalezienia mo liwo ci wykorzystania opartych na flâneuryzmie produk-
tów turystycznych w celu od wie enia miejskich produktów turystycznych tak, by by y 
one atrakcyjne dla przedstawicieli pokole  „Y” oraz „Z”. Z tezy autorek wynika, 
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e zaproponowana w XIX w. przez Waltera Benjamina idea flâneura mo e sta  si  
inspiracj  dla innowacji we wspó czesnym wiecie nowych mediów. G ównym wyni-
kiem rozwa a  jest udowodnienie powy szego twierdzenia.  

W artykule zastosowano trzy g ówne metody badawcze. Cz  teoretyczna zosta a 
oparta o krytyczn  analiz  literatury przedmiotu z wykorzystaniem pozycji autorstwa 
m.in. W.W. Gaworeckiego, W. Kurka, a tak e szereg artyku ów naukowych (m. in. 
A. Stasiak oraz A. Kowalczyk). Metoda desk research umo liwi a skorzystanie z szere-
gu róde  takich jak np. strony domowe opisywanych projektów i aplikacji. Podczas 
tworzenia cz ci pracy opartej na w asnych rozwa aniach autorki dzia a y w oparciu 
o metod  dedukcji. Przyj te za o enia oraz posiadane mo liwo ci zak ada y wniosko-
wanie na podstawie analizy literatury przedmiotu oraz wiedzy w asnej; nie zosta y wy-
konane adne badania w ród opisywanej grupy docelowej. 

Pokolenia „X”, „Y” i „Z” 

W dobie globalizacji i ogólnego post pu technologicznego, profil wspó czesnego 
turysty nieco zmieni  si  na przestrzeni lat. atwo dostrzec ró nice porównuj c po-
szczególne pokolenia. Aby obraz by  bardziej przejrzysty, pokrótce zanalizowano trzy 
najm odsze pokolenia. Zalicza si  do nich: pokolenie „X”, pokolenie „Y” oraz pokole-
nie „Z”, gdzie ostatnie z wymienionych jest najm odszym. Do pokolenia zwanego 
„X” zalicza si  osoby urodzone w latach 1965-1977, obecnie maj ce 39-51 lat. Kolejn  
generacj  okre la si  jako „Y” - stanowi  j  osoby urodzone w latach 1978 – 1994, 
które s  obecnie w wieku 21-38 lat. Jest to do  liczna grupa studentów oraz m odych 
ludzi, która dopiero rozpoczynj cych swoj  karier  zawodow . Do pokolenia „Z” zali-
cza si  wszystkie osoby urodzone po roku 1994, maj ce obecnie mniej ni  21 lat ( le-
dzi ska i W odarczyk 2014). Dla lepszego przedstawienia zebranych informacji, wyko-
rzystano Tabel  1. porównuj c  wymienione generacje wed ug danej kategorii. 
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Tabela 1. Porównanie pokole  „X”, „Y”, „Z” na podstawie wybranych kryteriów. 

 Pokolenie „X” Pokolenie „Y” Pokolenie „Z” 
Wp yw rodowiska 
zewn trznego 

- niestabilna gospodarka 
- ni  demograficzny 
- kobiety na rynku pracy 
- cz ste rozwody 
- niepewny sukces zawo-
dowy 

- dobrobyt  
- s abn ca granica 
globalna 
- wirtualny rozwój 
- mo liwo  zatrud-
nienia w domu 
- brak jasno wyzna-
czonych granic 
kulturowych 
 

- globalny terroryzm 
- doba Internetu 
 

Preferencje zarz -
dzania 

- efektywna forma ko-
munikacji 
- wykorzystanie techno-
logii 
- praktyczne rozwi zy-
wanie problemów 

- mo liwo  wyboru 
- gotowi ryzykowa , 
by osi gn  sukces 
- dostosowanie do 
w asnych potrzeb 
- wspó praca 
- uczciwo  
- niezale no   
- wysokie umiej tno-
ci techniczne 

- wizualizacja spo-
dziewanych zmian 
- wp yw na wydarze-
nia 
- globalne my lenie 

Charakter - sceptyczni 
- ceni cy sobie wolno  
- rodzina na pierwszym 
miejscu 
 
- staranne dobieranie 
znajomo ci oraz partne-
rów yciowych 
- elastyczni 
- tradycje i obyczaje nie 
graj  wi kszej roli 
 

- niecierpliwi 
- pozytywni 
- szanuj cy starsze 
pokolenia 
- wysokie poczucie 
moralno ci 
 
 

- potrzeba zaimpo-
nowania rówie ni-
kom 
- optymistyczni 
- pewni siebie 
- silna potrzeba 
tworzenia wirtualnej 
spo eczno ci 
- strachliwi, oczekuj  
bezpiecze stwa 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie ledzi ska i W odarczyk (2014); Cogin (2012).  

Turystyka poza utartym szlakiem - wspó czesny flaneuryzm 

Aby móc okre li  profil wspó czesnego turysty, nale y prze o y  cechy charaktery-
zuj ce ww. generacje na ich zachowania i tendencje w zakresie turystyki. Warto 
na pocz tku zauwa y , e profil turysty XXI wieku znacznie ró ni si  od starszych 
pokole . G ównym powodem jest rozwój nauki i techniki, co zwi zane jest tak e 
z globalizacj . Dost p do róde , informacji, mniejsze bariery j zykowe i otwarto  na 
granice, spowodowa y, e wspó czesny turysta jest bardziej do wiadczony i obyty 
w wiecie, cechuje go du a elastyczno , mobilno  i niezale no . Jednak przesyt 
informacji powoduje, i  ci ko skupi  jego uwag , wymaga on ró norodno ci anga u-
j cej jego zmys y. Wzbudzona ciekawo  powoduje pragnienie zdobywania g bszych 
informacji, zrozumienia i wej cia w bezpo redni  interakcj  z odwiedzanym miejscem. 
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Po ucha oraz Žukovskis (2015) okre laj  wspó czesn  turystyk  mianem turystyki inte-
rakcji. Wspó czesne generacje oczekuj , e oferowany im produkt turystyczny zaspokoi 
ich potrzeby poznawcze, rozwinie wyobra ni  i kreatywno , ale równie  b dzie zawie-
ra  elementy komunikacji niejednostronnej. Wed ug wy ej wymienionych autorów 
(2015), wspó czesny produkt turystyczny powinien opiera  si  na czterech filarach: 
entertainment - rozrywka poprzez interakcj ; education - zaspokojenie potrzeb poznaw-
czych, pog bienie wiedzy; emotion - podekscytowanie, wzbudzanie pozytywnych 
emocji; engagement - zach cenie do aktywnego zaanga owania. Turysta XXI wieku 
odczuwa potrzeb  prze ywania przygody, chce dozna  nowych i silniejszych emocji, 
próbuje aktywizowa  wszystkie zmys y. Paradoksalnie, wspó czesny turysta cz sto te  
nie dostrzega otaczaj cej go przestrzeni, gdy  zapatrzony jest w cyfrowy ekran swojego 
smartfona (Warcholik 2014). Podczas swojej podró y, przegl da w nim dost pne apli-
kacje mobilne, gry, przewodniki internetowe, mapy. Ci g e po czenie z Internetem, 
daje mu sta y dost p do informacji, ale cz sto te  zaburza realny odbiór rzeczywisto ci. 
Stasiak dowodzi (2013b), e nowoczesne technologie kszta tuj  do wiadczenia wspó -
czesnego turysty. Zmieni y te  sposób dzielenia si  wra eniami z podró y. Wystarczy 
spojrze  na ewolucj  robienia zdj . W przesz o ci, wykonane analogowo zdj cie by o 
niepowtarzalne. Obecnie mo na zrobi  jedno i za pomoc  odpowiednich programów 
edytowa  je w taki sposób, e nie b dzie przypomina o pierwotnej wersji. Silna potrze-
ba imponowania rówie nikom spowodowa a, e zdj cia zacz to wysy a  w czasie od-
bywania podró y, m.in. za pomoc  MMS, komunikatora internetowego albo udost pnia 
si  je na portalu spo eczno ciowym. Generalnie atwo jest zauwa y , e wspó czesny 
turysta potrzebuje wiata rzeczywistego i wirtualnego, które ci gle si  przenikaj . Jak 
Kachniewska (2014) twierdzi, dostrzega si  zjawisko ekonomii wspó dzielenia. Turysta 
staje si  prosumentem, ma swój wk ad do tworzonej tre ci, poprzez publikacj  w a-
snych wra e , udost pnienie zdj  czy udzielenie wskazówek dla nast pnych poten-
cjalnych turystów. 

Wspó cze nie coraz osób (szczególnie m odych) dostrzega, e ma o rzeczy jest 
w stanie wywrze  na nich wra enie, poniewa  widzia y ju  wiele. Ci ko jest zaimpo-
nowa  i zatrzyma  ich uwag  na d u ej. Pojawia si  potrzeba odej cia od tendencji 
zwiedzania obiektów oraz destynacji okre lanych jako tzw. must see - turystyczne hity. 
Jako przeciwwag  proponuje si  po o enie wi kszego nacisku na oryginalno  i niesza-
blonowo  (Derek 2013, Maitland 2013). Okazuje si , e coraz wi cej turystów poszu-
kuje autentyczno ci, niekonwencjonalno ci i zaskoczenia, pragnie mie  mo liwo  
rezygnacji z przebywania w komercyjnych enklawach opisywanych w przewodnikach, 
opartych na utartych schematach zwiedzania (Bednarczyk i Najda-Janoszka 2014, Ku-
rek 2008). Wida  potrzeb  prze ywania miasta mniej zaplanowanego, a bardziej nieod-
krytego i yj cego swoim naturalnym rytmem. D y si  do wyszukiwania miejsc, 
w których brak funkcji turystycznej. Procesy te kszta tuj  nowy rodzaj eksploracji miej-
skich obszarów nazywanym tourism off the beaten truck (Maitland 2013) - turystyka 
poza utartym szlakiem.  

Charakterystycznym elementem tego typu turystyki jest zwiedzanie piesze, „w swo-
im tempie”. Porównuje si  turyst  do flâneura (franc. flâneur - w ócz ga, spacerowicz; 
flânerie – do wiadczenie spacerowania). W literaturze motyw flâneura pojawia  si  
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w tekstach np. Charlesa Baudelaire’a, Honoré Balzaca, Marcela Prousta i Emila Zoli, 
ale najbardziej rozwini te studium koncepcji mo na odnale  w twórczo ci Waltera 
Benjamina (1892 – 1940). W swojej eseistyce zawar  on studium zjawisk kulturowych 
i cywilizacyjnych prze omu XIX i XX wieku (Dzionek 2004). Benjamin zainspirowany 
poezj  Baudelaire’a stworzy  figur  „samotnego artysty-spacerowicza, niespiesznie 
przechadzaj cego si  t umnymi ulicami i pasa ami XIX-wiecznego Pary a” (Dzionek 
2004). Celem flâneura jest zg bienie otaczaj cego go miejskiego rodowiska, zobacze-
nie swojego otoczenia z innej, nowatorskiej perspektywy. Jest estet , wiadomie gubi 
si  w mie cie, w óczy si  bez konkretnego celu i stara si  maksymalnie wykorzystywa  
to, co mu si  przydarzy. Widzi otaczaj c  go rzeczywisto  jako spektakl rozgrywaj cy 
si  w miejskiej scenerii, który z zainteresowaniem ledzi. Zasadniczo flâneurem mo e 
wi c zosta  ka da osoba podejmuj ca wiadom  decyzj  wyruszenia w w drówk .  

Przyk adowe produkty turystyczne oparte na idei flâneura  

Jako wspó czesne nawi zanie do powy szej koncepcji powsta  szereg inicjatyw na 
nowo interpretuj cych ide  flânerie. Pierwsza z nich to projekt Ellen Keith – „The 
Flâneur Society”. G ównym celem artystki jest rozszerzenie idei flâneura – odkrywcy 
miasta oraz po o enie nacisku na wiadome do wiadczanie przestrzeni miejskiej 
(Flâneur Society 2016). Jako rezultat akcji powsta a ksi eczka „The Guidebook to 
Getting Lost”, zawieraj ca trzy mapy-instrukcje ze wskazówkami inspiruj ce do od-
krywania miasta krok po kroku bez po wi cania uwagi kierunkom czy nazwom ulic. 
Autorka opieraj c si  na poj ciu urban safari (miejskie safari) stara si  zach ci  do 
odkrywania alternatywnego, ukrytego wizerunku miasta. Nieokre lony cel wycieczki 
sprawia, e percepcja turysty jest wyostrzona przez ca y czas jej trwania. Spaceruj cy 
ma zauwa y  to, co „tu  pod stopami, przed nami, nad nami i wokó  nas” (Flâneur 
Society 2016). 

Drug  projektem cz cym flânerie z rodzajem gry polegaj cej na wykonywaniu 
zada  jest „Anywhere Travel Guide”, narz dzie wykorzystuj ce technik  storytellingu 
do kreowania zindywidualizowanych historii z podró y. Autorka, Magda Lipka Falck 
wypowiada si  o nim w nast puj cy sposób: „Jest wiele rodzajów podró y. Czasami 
prowadz  nas one wokó  kuli ziemskiej, czasami w kosmos, a kiedy indziej wokó  blo-
ku. Czasem te  pojawiaj  si  podró e w g b nas. Stworzy am przewodnik, który jest 
umieszczony gdzie  po rodku.” (Konstfack Degree Exhibition 2010, 2016). Pocz tko-
wo ca o  zosta a wydana w formie 75 drukowanych kart – wizytówek, zawieraj cych 
opisy zada  mo liwych do wykonania w a ciwie w jakimkolwiek miejscu.  Po pewnym 
czasie popularno  projektu sprawi a, e stworzono tak e wersj  elektroniczn  do u yt-
ku na czytnikach e-book oraz aplikacj  mobiln  wzbogacon  o kolejnych 57 zada .  

Powy szy przyk ad nie jest jedyn  prób  integracji flânerie i nowoczesnych techno-
logii. W ci gu ostatnich lat powsta o kilka aplikacji internetowych i/lub mobilnych 
stanowi cych eksperyment na tym polu. Pierwsza z nich – „Dérive” (franc. dryf, zba-
czanie) – to generator przypadkowych tras miejskich spacerów tak e zawieraj cy karty 
z zadaniami do wykonania. Zdaniem twórców jest to „prosta, wci gaj ca platforma 
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umo liwiaj ca u ytkownikom eksplorowanie otaczaj cej ich przestrzeni miejskiej 
w beztroski i przypadkowy sposób” (Dérive app 2016). Ilo  zada  wci  ro nie - ka -
dy u ytkownik mo e tworzy  swoje karty i udost pnia  je reszcie spo eczno ci. Ponad-
to charakterystycznym elementem aplikacji jest podzia  na zadania uniwersalne oraz 
dedykowane dla okre lonych miast. Te drugie maj  na celu aktywizowanie lokalnych 
spo eczno ci poprzez motywowanie do dialogu na temat wspó czesnego rozumienia 
przestrzeni miejskiej i szukania indywidualnych dla ka dego u ytkownika w tków 
z dziedziny np. architektury, kultury czy sztuki.  

Drugi pomys  na od wie enie flânerie to zmodyfikowana wersja nawigacji – „Se-
rendipitor” (ang. serendipity - zdolno  do przypadkowych odkry , szcz liwy zbieg 
okoliczno ci). Mark Shepard - artysta i architekt dzia aj cy na pograniczu technologii 
i miejskiego ycia chcia  stworzy  co , co pomo e w dostrze eniu ciekawych i niespo-
dziewanych elementów na obieranej przez u ytkownika trasie (Shepard 2016). Oparte 
na mapach Google wskazówki dotarcia do okre lonego punktu czone s  z instrukcja-
mi zada  inspirowanych twórczo ci  ró nych artystów mo liwych do wykonania 
w danej lokalizacji (Serendipitor 2016). Mo liwe jest okre lenie poziomu skompliko-
wania trasy i czasu po wi conego na jej przej cie. W trakcie spaceru zach ca si  do 
dokumentowania wyzwa  za pomoc  geotagowanych zdj  oraz dzielenia si  przebyt  
tras  w social media. 

Wspó czesny flaneuryzm jako produkt dedykowany m odym ludziom  

Zaproponowana w XIX w. przez Waltera Benjamina idea flâneura mo e sta  si  in-
spiracj  dla innowacji we wspó czesnym wiecie nowych mediów poprzez dostosowy-
wanie si  do oczekiwa  cechuj cych m odych ludzi. Omawiany produkt ma ogromny 
potencja  i wp ywa korzystnie na wiele p aszczyzn.  

Pokolenia „X” i „Z” cechuj ce si  „g odem wiedzy” d  do maksymalnego po-
znania. W tym przypadku typowe dla tradycyjnego turysty zwiedzanie miasta pod 
wzgl dem najwa niejszych punktów historycznych lub kulturalnych, tak zwanych 
„must see”, s  dla m odszych pokole  jak nu cy i utarty stereotyp. Osoby uczestnicz -
ce w zwiedzaniu miasta na wzór idei flâneura mog  tym samym dowie  swojej orygi-
nalno ci . S  to ludzie lubi cy ryzyko, chc cy osi ga  sukces, my l cy globalnie niepo-
d aj cy utartymi schematami, dlatego te  podj cie wyzwania wytyczania nowych, 
nieprzetartych szlaków jest dla nich kusz ce. Atrakcyjno  zada  zawartych w grach 
jest niepodwa alna, prze ycia towarzysz ce samodzielnemu wyznaczaniu spersonali-
zowanej trasy, okre laniu jej poziomu trudno ci oraz obj tych ni  wydarze  sprawiaj , 
e ka dy gracz mo e poczu  si  „demiurgiem”, co wp ywa na jego satysfakcj . Projekty 

oparte na idei flaneuryzmu wprowadzaj  u ytkownika w wiat niczym z filmu przygo-
dowego, którego on sam jest g ównym bohaterem ale i kreatorem.  

Utrzymuj ca si  tendencja do patrzenia przez m odego cz owieka na wiat poprzez 
urz dzenia mobilne z nieograniczonym dost pem do Internetu pozwala w atwy sposób 
zidentyfikowa  przedmiot, przez który mo na dotrze  do przedstawicieli pokolenia 
„Y” oraz „Z”. Dzi ki flaneuryzmowi pojawia si  szansa aktywizacji generacji ludzi 
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wpatrzonych w ekrany i monitory. W wiecie, który zdominowany jest przez technolo-
giczne nowinki, wi kszo  informacji to krótkie komunikaty tekstowe lub tre ci wyra-
one jedynie za pomoc  zdj . My l ta przy wieca równie  twórcom aplikacji, co skut-

kuje pozytywnym efektem, a zarazem jest podporz dkowaniem si  do potrzeb zinfor-
matyzowanego pokolenia odbiorców. Na podstawie analizy wybranych kryteriów po-
szczególnych pokole  wyszczególnionych w tabeli mo na wywnioskowa , e pokolenie 
„Z” kieruje si  ch ci  zaimponowania rówie nikom, a ci g a obecno  na portalach 
spo eczno ciowych jest mechanizmem u atwiaj cym komunikacj  i pokazywanie w a-
snych dokona  oraz zwi zanych z nimi odczu  b d  subiektywnych opinii. Odbiorcy 
aplikacji mog  tym samym atwiej manifestowa  uzyskane wyniki, a prosty mechanizm 
udost pniania trasy, zamieszczania zdj  lub komentarzy to kolejna zaleta p yn ca z 
nowatorskiej metody zwiedzania miasta. Korzystaj c z ch ci manifestowania w asnych 
osi gni , atwo mo na wykorzysta  aplikacj  do zmobilizowania u ytkowników do 
poznania elementów lokalno ci. U ytkownik po przej ciu pierwszych tras udost pnia 
swoje osi gni cia na portalach spo eczno ciowych, tym samym przyczyniaj c si  do 
mimowolnej promocji danego obszaru, jak i pobudzaj c do aktywno ci swoich znajo-
mych. Ponadto, fabularyzacja produktu turystycznego zach ca jego u ytkowników do 
wspó tworzenia i ponownego uczestnictwa w nim (mo na powiedzie , e jest to pro-
dukt w pewnym sensie odnawialny), podtrzymuj c zainteresowanie. Dzi ki flaneury-
zmowi mo liwe jest zastosowanie formu y 3xF (fun, friends, feedback), co pozwala na 
sta e wzbudzanie zainteresowania, propagowanie produktu, a tak e dodatkowo moty-
wuje uczestników do korzystania z niego. Kolejnym wa nym aspektem s  warto ci, 
które wynikaj  bezpo rednio z odwiedzenia destynacji, zadania zawarte w aplikacji 
mobilnej stanowi  walor, który b dzie procentowa  w yciu codziennym i by  mo e 
pobudzi ch  wi kszego zg bienia danego tematu. Nierzadko wykreowane podczas 
spaceru wydarzenia ucz  wspó pracy w grupie i funkcjonowania na nowopoznanych 
obszarach. Samodzielno  i niezale no  od przewodnika umo liwiaj  bardziej precy-
zyjne dostosowanie tematyki, tre ci i tempa zwiedzania do danego turysty, powoduj c 
wzrost szeroko poj tej satysfakcji.  

Oparte na flaneuryzmie aktywno ci stanowi  innowacyjny produkt turystyczny 
w postaci aplikacji, który jednocze nie anga uje, bawi i uczy oraz, co wa ne, rzuca 
nowe wiat o na dany obszar nie zaburzaj c realnego obioru rzeczywisto ci i lokalnego 
kolorytu. Tworzenie unowocze nionych sposobów aktywizacji turystycznej wykorzy-
stuj cych alternatywne sposoby poznawania dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego 
mo e by  ciekawym i niestandardowym elementem turystyki miejskiej, przyczyniaj -
cym si  do urozmaicenia ju  stosowanych tradycyjnych form zwiedzania. Zgodnie 
z teori  4xE oparte na flaneuryzmie formy zwiedzania zawieraj  elementy rozrywki, 
wywo ywania pozytywnych emocji, a tak e edukuj  dzi ki prowokowaniu zaanga o-
wania uczestników, przez co s  one atrakcyjne dla przedstawicieli pokole  
„Y” oraz „Z”. 
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Modern flaneurism as an innovative form of exploration of urban space 

Abstract 

Today, more and more tourist want to go beyond the usual sightseeing scheme in order 
to avoid the commercial tourist enclaves described in guidebooks. Unconventional, surprising, 
and authentic elements found in the visited places are increasingly seen as valuable (Bednarczyk 
and Najda-Janoszka 2014, Kurek 2008). A response to those expectations are the  emerging 
alternative forms of urban tourism (e.g., off-the-beaten-track tourism ) that allow people to expe-
rience  the local reality in unique and varied ways (Gaworecki 2010). The article is an attempt 
at finding  opportunities to use the flânerie-based forms of tourism to reinvigorate the urban 
tourism products so that they are attractive for representatives of generations "Y" and "Z". Fol-
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lowing the authors' thesis, the nineteenth-century concept of flâneur proposed by Walter Benja-
min can become an inspiration for innovation in the contemporary world of new media. 
The conducted research proves this assertion true..  

The article uses three main methods of research. The theoretical part is based on a critical 
analysis of the literature using the position written  by, among others, W.W. Gaworecki, W. Ku-
rek, and several scientific articles (e.g. by A. Stasiak and A. Kowalczyk). The desk research meth-
od made it possible to benefit from a number of sources such as webpages of described projects 
and applications. During creating the part of work based on the author's own considerations the 
main method was deduction. The premises made and the owned possibilities assumed inference 
based on the analysis of literature and authors’ own knowledge. There have been no studies done 
among the described target group. A closer examination of the habits and expectations of individ-
uals in the area of described problem would permit to get a better and more reliable results 
of described considerations. According to the authors the topic is worth raising in a separate 
publication. 

 
Translated by Karolina Anna Szarkowicz 
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Artur yto 
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu 

POTENCJA  OBIEKTÓW POEWANGELICKICH  
W KONTEK CIE TURYSTYKI KULTUROWEJ POZNANIA  

Streszczenie 

Celem niniejszego referatu jest dokonanie inwentaryzacji i charakterystyki spu cizny po-
zna skich ewangelików, jako potencjalnej grupy walorów turystycznych. W ramach podj tej 
tematyki zbadano preferencje mieszka ców Poznania zwi zane z postrzeganiem istniej cych ju  
szlaków kulturowych oraz po danymi sposobami ich promocji. Metodyka przeprowadzonych 
bada  obejmowa a analiz  i przegl d literatury oraz inwentaryzacj  terenow , a tak e badania 
ankietowe dotycz ce wiadomo ci dziedzictwa poewangelickiego w ród poznaniaków. Na terenie 
Poznania zidentyfikowano kilkana cie miejsc atrakcyjnych turystycznie, zwi zanych z dzia alno-
ci  ewangelików. Wi kszo  ankietowanych potrafi a zlokalizowa  na mapie obiekty poewange-

lickie, jednak zaledwie co czwarty respondent mia  wiadomo  ich genezy. Na podstawie zainte-
resowania istniej cymi ju  szlakami kulturowymi Poznania mo na wnioskowa , e szlak obejmu-
j cy obiekty poewangelickie móg by wzbogaci  ofert  turystyczn  miasta, zw aszcza z punktu 
widzenia krajoznawców i mieszka ców miasta.  

Wprowadzenie  

Pozna , b d cy historyczn  kolebk  polskiej to samo ci, jest jednym z miejsc 
ch tnie odwiedzanych przez turystów. Najwa niejsz  przes ank  decyduj c  o wyborze 
danego miejsca, jako potencjalnej destynacji turystycznej, jest obecno  walorów tury-
stycznych. Wa n  cz  tras turystycznych, dzi ki którym tury ci mog  zaznajomi  si  
ze sztandarowymi atrakcjami Poznania, stanowi  wytyczone szlaki, funkcjonuj ce  
w wi kszo ci w ramach szeroko rozumianej turystyki kulturowej. Na przestrzeni ostat-
nich stuleci to samo  miasta kszta towana by a przede wszystkim przez wspó yj cych 
na tym terenie katolików, ewangelików i ydów. Ka da z tych zorganizowanych 
wspólnot religijnych pozostawi a po sobie spu cizn , która w przypadku mniejszo ci 
wyznaniowych pozostaje dla wielu wci  nieodkryta ( yto, 2015). 

Celem niniejszego opracowania jest dokonanie inwentaryzacji oraz charakterystyki 
spu cizny odziedziczonej po pozna skich ewangelikach, jako potencjalnej grupy walo-
rów turystycznych stanowi cych podstaw  dla turystyki kulturowej. W ramach podj tej 
tematyki zbadano równie  preferencje mieszka ców Poznania dotycz ce postrzegania 
funkcjonuj cych ju  w przestrzeni miasta szlaków kulturowych oraz po danych spo-
sobów ich promocji. 

Na etapie koncepcyjnym metodyka przeprowadzonych bada  obejmowa a analiz   
i przegl d zawartej w bibliografii literatury. W ramach zrealizowanych bada  tereno-
wych dokonano inwentaryzacji obiektów, podczas której zapoznano si  ze stanem 
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obecnym poszczególnych miejsc oraz zweryfikowano wyst powanie tablic informacyj-
nych, a tak e wykonano dokumentacj  fotograficzn . W toku bada  empirycznych 
przeprowadzono badania ankietowe. Kwestionariusz wywiadu dotyczy  przede wszyst-
kim postrzegania istniej cych ju  w mie cie szlaków kulturowych. Wa nym zagadnie-
niem by o badanie stopnia wiadomo ci mieszka ców Poznania o obiektach zwi za-
nych z dzia alno ci  ewangelików w zakresie ich lokalizacji i genezy powstania. 

Przegl d literatury  

Dziedzictwo ewangelików na sta e wpisa o si  w pozna ski krajobraz, cho  dla 
wielu przesz o  mijanych miejsc nie jest znana. Dost pne na rynku wydawniczym 
przewodniki turystyczne oraz monografie charakteryzuj  si  w tej dziedzinie tendencj  
analityczn . Cykl ksi ek „Kronika Miasta Poznania”, przy okazji opisywania poszcze-
gólnych dzielnic i rejonów miasta, temat ewangelików porusza zdawkowo. Seria mono-
grafii „Zabytki Poznania”, w pozycjach dedykowanych poszczególnym ko cio om, 
ukazuje bardziej szczegó owe omówienie kwestii ewangelików (por. Krzy lak 2003, 
B aszczyk, 2003). Syntetyczne uj cia dziedzictwa b d cego rezultatem dzia alno ci 
ewangelików Poznaniu zaprezentowane zosta o przez Kieca (2015) -  wybitnego znaw-
c  dziejów protestantyzmu w Polsce. Opublikowany krótki przewodnik po historii 
i zabytkach, traktuj cy o pozna skich ydach (Witkowski, 2012) dowodzi, e istnieje 
zainteresowanie tematyk  dziedzictwa mniejszo ci wyznaniowych.  

Ko ció  Ewangelicko-Augsburski w Polsce od 2008 r. przygotowuje si , w ramach 
mi dzynarodowego projektu spo eczno-religijnego „Dekada Lutra”, do 500-lecia Re-
formacji przypadaj cego w 2017 r. W zwi zku ze zbli aj cym si  jubileuszem obserwu-
je si  wi ksz  aktywno  rodowisk ewangelickich. Przyk adem podejmowanych dzia-
a  mo e by  uruchomienie ogólnodost pnej do wspó tworzenia internetowej aplikacji 

historycznej, której celem jest zgromadzenie uporz dkowanych informacji dotycz cych 
jak najwi kszej ilo ci, zarówno obecnych jak i dawnych obiektów ewangelickich 
w Polsce. Obecnie w Wielkopolsce zinwentaryzowano w ten sposób niespe na 60 
obiektów i miejsc, z czego tylko jedno z nich znajduje si  w Poznaniu. Innym przeja-
wem dzia alno ci upami tniaj ce znacz c  obecno  ewangelików na danym terenie 
jest projekt „Wirtualnego Muzeum Ewangelicyzmu”, obejmuj cy Bytom i okolice, 
szlak ewangelicki w S upsku oraz wirtualny „Kujawski szlak ewangelicki”. 

Zarys historii ewangelików w Poznaniu 

Pierwsze wzmianki dotycz ce zorganizowanej dzia alno ci ewangelików w Pozna-
niu pojawiaj  si  w XVI w. Pocz tkowo spotkania mia y charakter prywatny,  a nast p-
nie organizowany by y w drewnianym ko ciele poza murami miasta. W skutek napi  
na tle religijnych wi tynia zosta a spalona w 1616 r. Sytuacja zmieni a si  na korzy  
po roku 1768, na mocy postanowie  Traktatu Warszawskiego. Ewangelicy otrzymali 
teren pod budow  zboru na tzw. Grobli (B aszczyk, 2003).  
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Pod koniec XVIII w. 15% Pozna czyków stanowili protestanci (Trzeciakowski, 
1992). Narastaj ce potrzeby duszpasterskie, zwi zane z ci g ym przyrostem ludno ci 
ewangelickiej doprowadzi y do inicjatyw wznoszenia kolejnych wi ty . W 1931 r.  
w mie cie dzia a y dwa zreformowane Ko cio y: Ewangelicko-Augsburski oraz Ewan-
gelicki Ko ció  Unijny, dziel cy si  na nurt lutera ski i reformowany, z którym identy-
fikowa a si  wi kszo  wiernych. To w a nie tej niewielkiej wspólnocie ewangelików 
wspó czesny krajobraz Poznania zawdzi cza najwi ksz  ilo  obiektów dziedzictwa. 
Wznoszone budowle oprócz obiektów sakralnych obejmowa y równie  siedzib  w adz 
duchownych Konsystorza Ewangelickiego, szko , dom zakonny sióstr Diakonisek 
i prowadzony przez nie szpital. Po II wojnie wiatowej wi kszo  obiektów zosta a 
przej ta przez katolików. 

Dziedzictwo ewangelików a turystyka kulturowa 

Poj cie turystyki kulturowej trudno jest obecnie jednoznacznie zdefiniowa , ze 
wzgl du na jej szeroki obszar zainteresowa . Niew tpliwie jest ona cz ci  turystyki 
krajoznawczej, gdy  w a nie poprzez poznanie kultury cz owiek jest w stanie lepiej 
zrozumie  i przyswoi  wiedz  o regionie i kraju. Mikos von Rohrscheidt (2008) defi-
niuje turystyk  kulturow , w nast puj cy sposób: „Turystyka kulturowa wykorzystuje 
budynki, relikty i obyczaje w krajobrazach, miejscowo ciach i budowlach, by przybli-
y  zwiedzaj cym rozwój kulturowy, spo eczny i gospodarczy danego terytorium przez 

(…) przewodnictwo na miejscu, mo liwo  zwiedzania i specyficzny materia  informu-
j cy.”. Pojmowanemu w ten sposób zjawisku towarzyszy poj cie warto ci kulturowych, 
czyli dziedzictwa kulturowego, rozumianego w dwojaki sposób – jako zachowane dla 
przysz ych pokole  obiekty materialne oraz niematerialne, wyra aj ce si  m.in. w sys-
temie wierze . Turystyka kulturowa pozwala ocali  od zapomnienia miejsca pozostaj -
ce z pewnych wzgl dów wa ne i istotne dla rozwoju spo eczno ci lokalnej, a zachowa-
nie tej pami ci staje si  „nowym zasobem wspó tworz cym dziedzictwo kolejnych 
pokole ” (Gawe , 2001). Przedwojenne zró nicowanie kulturowe i religijne w ród 
mieszka ców Poznania odcisn o w historii miasta trwa y lad w postaci zachowanych 
do czasów wspó czesnych obiektów materialnych, jak równie  ustnych przekazów  
z pokolenia na pokolenie. Mniejszo  ewangelicka, charakteryzuj ca si  specyficzn  
form  liturgii, szczególn  architektur  wi ty , wzbogaca obecnie kanon walorów tury-
stycznych regionu. 

Dobry stan zachowania wi kszo ci obiektów poewangelickich w Poznaniu, mo li-
wo  wzbogacenia ich prezentacji materia ami archiwalnymi w postaci dokumentacji 
fotograficznej stwarza mo liwo  zebrania kompleksowej informacji dla turystów i jej 
publikacji. Idea prezentacji obiektów oraz miejsc poewangelickich pozwoli oby o ywi  
pami  w regionie o historii i ludziach, którzy j  tworzyli. Upami tnienie pozna skich 
ewangelików mia oby równie  swój wymiar dla samych wiernych Ko cio a, którzy  
w 2017 r. wi tuj  500-lecie reformacji ( yto, 2015).  

Aktualne trendy w turystyce polskiej prognozuj  systematyczny wzrost zaintereso-
wania wypoczynkiem czynnym, w którego ramach mie ci si  turystyka poznawcza. 
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Powszechnym zjawiskiem staje si  te  odrodzenia krajoznawstwa, zdominowane obec-
nie przez osoby starsze i do wiadczone. Osoby te wybieraj  cz sto bliskie destynacja, 
pozwalaj ce bez wi kszego zm czenia realizowa  w asne potrzeby edukacyjne i po-
znawcze (Mikos von Rohsrcheidt, 2008). Podstawow  grup  osób zainteresowanych 
dziedzictwem ewangelików mog  by  poznaniacy, chc cy zapozna  si  lepiej z histori  
swojej „ma ej ojczyzny”. W grupie tej wyró ni  mo na równie  uczniów realizuj cych 
terenowe lekcje edukacji regionalnej. Odbiorcami zebranych w postaci szlaku kulturo-
wego obiektów poewangelikich w Poznaniu mog  by  tak e tury ci krajoznawcy, dla 
których by by to sposób alternatywny lub uzupe niaj cy standardowy program zwie-
dzania. Spu cizna pozna skich ewangelików mo e by  przedmiotem zainteresowania 
turystów zagranicznych – Niemców – dla których celem penetracji poszczególnych 
obiektów by aby ch  lepszego poznania miejsca bliskiego pokoleniom przodków lub 
im samym, wyra aj ca si  w turystyce sentymentalnej. Specyficzn  grup  mogliby 
stanowi  równie  uczestnicy „Ekumenicznej Pielgrzymki od Jana do Piotra i Paw a” 
( yto, 2015).  

Dziedzictwo pozna skich ewangelików w opinii respondentów 

Badanie ankietowe przeprowadzone zosta o w grupie 95 respondentów (49 kobiet  
i 43 m czyzn), osób mieszkaj cych b d  pracuj cych na co dzie  w Poznaniu. Naj-
liczniejsz  grup  badanych (44%) stanowi y osoby w przedziale wiekowym 15-24 lat. 
W formularzu pytano badanych o zainteresowanie wytyczonymi na terenie Poznania 
szlakami kulturowymi. Pytania dotyczy y równie  umiej tno ci zlokalizowania po-
szczególnych obiektów ewangelickich i poewangelickich na mapie miasta oraz stanu 
wiadomo  ich zwi zku z t  mniejszo ci  wyznaniow . 

Zainteresowanie szlakami kulturowymi na terenie Poznania utrzymuje si  na do  
wysokim poziomie, zw aszcza w przypadkach klasycznego ukazywania zabytków mia-
sta, zebranych w postaci tras ciesz cych si  najwi ksz  popularno ci  (Rysunek 1).   

 

Rysunek 1. Zainteresowanie istniej cymi szlaki kulturowymi w Poznaniu 
ród o: Opracowanie w asne. 
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W oparciu o powy sze zestawienie mo na przypuszcza , e wzbogacenie istniej -
cych szlaków kulturowych Poznania propozycj  skupiaj c  dziedzictwo ewangelików 
równie  cieszy oby si  zainteresowaniem w ród mieszka ców.  

Osobn  kwesti  stanowi a ocena efektywno ci potencjalnych form promocji szla-
ków kulturowych. Badani poszczególne propozycje oceni  mogli jako s abe, przeci tne, 
dobre lub bardzo dobre. Niniejszy wykres (Rysunek 2.) uwzgl dnia procentowy udzia  
respondentów, którzy wskazany sposób promocji szlaków kulturowych okre lili jako 
dobry lub bardzo dobry.  

 

Rysunek 2. Ocena atrakcyjno ci narz dzi promocji szlaków turystycznych 
ród o: Opracowanie w asne. 

W kontek cie promocji nowych atrakcji turystycznych zauwa alna jest ch  wyko-
rzystania technologii multimedialnych. Propozycj  strony internetowej, jako narz dzia 
reklamy szlaków kulturowych 49% badanych uzna o za pomys  bardzo dobry. Najwi k-
szym uznaniem w ród ankietowanych cieszy a si  tradycja forma przekazywania tre ci 
turystyczno-krajoznawczych w postaci wiadomo ci zawartych na tablicach informacyj-
nych. Uwag  zwraca równie  pozytywne postrzeganie przez badanych eventów, przez 
które mo emy rozumie  gry miejskie oraz festyny. Propozycje te, zamykaj ce grup  
najbardziej atrakcyjnych w opinii respondentów narz dzi promocji, oceniono w sposób 
porównywalny.  

Spo ród wymienionych w kwestionariuszu obiektów poewangelickich wspó cze-
snego Poznania, zauwa alna jest tendencja, zgodnie z któr  ankietowani bardziej s   
w stanie zlokalizowa  dane obiekty na mapie miasta, podczas gdy odsetek osób uto -
samiaj cych je z dzia alno ci  ewangelików jest ju  znacznie ni szy. Zaznacza si  tutaj 
zale no  wskazuj ca na wi ksz  wiadomo  ludzi starszych i w rednim wieku. 
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Szczegó owe wyniki dotycz ce konkretnych miejsc omówione zosta y w kolejnym 
rozdziale. 

Propozycja szlaku „ ladami pozna skich ewangelików” 

Projekt szlaku kulturowego „ ladami pozna skich ewangelików” obejmuje zgru-
powane potencjalne walory turystyczne, na które sk adaj  trzy rodzaje obiektów: 

1) zieleni urz dzonej (obecnie parki, w przesz o ci cmentarze), 
2) sakralne (obecnie lub w przesz o ci ewangelickie), 
3) u yteczno ci publicznej (budynki przeznaczone dla ewangelików). 

 Przedstawiony na mapie hipotetyczny przebieg linearnego szlaku jest propozycj , 
która czy obiekty zgrupowane w poszczególnych dzielnicach miasta (rysunek 3.). 

 

Rysunek 3. Proponowany przebieg szlaku „ ladami pozna skich ewangelików” 
ród o: Opracowanie w asne na podk adzie Google Maps w skali 1:20000 [28.03.2015] 

Licz cy ok. 9 km szlak rozpoczyna si  w najstarszej zachowanej wi tyni poewan-
gelickiej w Poznaniu – obecnym ko ciele rzymskokatolickim pw. Wszystkich wi tych, 
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a ko czy w rejonie ronda Jana Nowaka-Jeziora skiego, przy którym obok zabytkowych 
zabudowa  ewangelickich, wzniesiona zosta a u progu XXI w. nowa wi tynia. 

Zaprezentowany poni ej opis poszczególnych miejsc i obiektów wskazuje na po-
tencja  turystyczny wynikaj cy m.in. z przyk adów budowli wzniesionych w ró nych 
stylach architektonicznych oraz pewnego rodzaju wyj tkowo ci danych miejsc.  

 
Nazwa obiek-

tu/miejsca Opis 

Ko ció  pw. 
Wszystkich 

wi tych        
(dawny Zbór w. 
Krzy a) 

Jest to pierwsza murowana wi tynia ewangelicka w Poznaniu, wzniesiona 
w latach 1777-1783, z charakterystycznym kolistym uk adem filarów wspie-
raj cych empory (Kurzawa, Kusztelski, 2006). Przewa aj  formy klasycy-
styczne. Amfiteatralne wn trze zdominowane jest jasnymi barwami bieli 
przeplataj cej si  ze z otem. Rokokowe prospekty organów g ównych  
i o tarzowych wiadcz  o du ej mo liwo ci tego najwi kszego pozna skie-
go instrumentu.  

Obiekt lokalizuje 61% badanych, a 33% zna jego genez . 

Pa ac Górków 
(dawne miejsce 
spotka  ewange-
lików) 

Obecny kszta t Pa acu Górków – siedziby Muzeum Archeologicznego - jest 
powojenn  rekonstrukcj  obiektu. W pa acowej kaplicy magnackiej rodu 
Górków pozna scy ewangelicy gromadzili si  na spotkaniach  
w XVI w. Do czasów wspó czesnych zachowany si  wczesnorenesansowe 
elementy, portal oraz wewn trzny dziedziniec z kru gankami, istniej ce  
w gmachu ju  w okresie u ytkowania kaplicy przez protestantów (Jakimo-
wicz, 1998). 

Obiekt lokalizuje 53% badanych, a 29% zna jego genez . 

Gmach III LO 
(dawniej Gimna-
zjum im. Fryde-
ryka Wilhelma) 

Szko a utworzona zosta a w wyniku podzia u istniej cego wcze niej jedy-
nego gimnazjum w mie cie na dwie osobne placówki – dla katolików  
i ewangelików. Wspó czesna bry a budynku wzniesiona zosta a w latach 
1856-1857 w  tzw. stylu arkadowym ( ród o: tablica informacyjna umiesz-
czona na budynku szko y). 

Obiekt lokalizuje 76% badanych, a 11% zna jego genez . 

Ko ció  metody-
styczny pw. w. 
Krzy a (dawny 
ko ció  starolu-
terski) 

wi tynia wzniesiona zosta a w latach 80. XIX w. Jednonawowe wn trze 
odznacza si  prostot . Ko ció  ten jest jedyn  pozna sk  wi tyni , która 
przez ca y okres swojego istnienia s u y ewangelikom (Sobczak, 2006). 
Ko ció  od zachodu przylega do parku im. J.H. D browskiego, na którym 
do 1945 r. znajdowa  si  cmentarz ewangelicki. W cokole otaczaj cym 
wej cie do wi tyni umieszczone zosta y dwie zachowane z nekropolii 
kolumny nagrobkowe.  

Obiekt lokalizuje 55% badanych, a 38% zna jego genez . 

Ko ció  pw. 
Maryi Królowej 
(dawny Zbór w. 
Mateusza) 

Obiekt wzniesiony zosta  w latach 1904-1907. W zewn trznej bryle budyn-
ku na szczególn  uwag  zas uguje g ówny portal utrzymany w maniery-
stycznej formie z charakterystycznym dla secesji ornamentem okuciowym. 
We wn trzu wi tyni zachowane zosta y charakterystyczne empory oraz 
chrzcielnica z 1907 r. (Mrugalska-Banaszak 1999). Ko ció  ten jest jedynym 
w Poznaniu, który w znacz cy sposób upami tnia genez  jego powstania 
oraz wspólnot  ewangelick , co wyra a ods oni ta w 100-lecie po wi cenia 
ko cio a tablica pami tkowa, wmurowana we wn trzu wi tyni: „Siostrom  
i braciom w wierze Jezusa Chrystusa/ Ewangelikom wildeckim/ 1907-15 
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III- 2007” 

Obiekt ten potrafi zlokalizowa  74% badanych, a 37% zna jego genez . 

Gmach Akademii 
Muzycznej 
(dawny Dom 
Ewangelicki) 

Obiekt wzniesiony zosta  w latach 1907-1909. Pierwotnie znajdowa  si  
tutaj Dom Ewangelicki z chrze cija skim przytu kiem, b d cy miejscem 
spotka  kulturalnych ewangelików. W obiekcie mie ci a si  m.in. sala 
posiedze , sala rozrywkowa (obecnie aula koncertowa), biblioteka i restau-
racja. Budynek odznacza si  w swojej architekturze delikatnymi wp ywami 
secesyjnymi wplecionymi w bry  charakterystyczn  dla pruskiego budow-
nictwa. Od 1945 r. jest on siedzib  Akademii Muzycznej im. I.J. Paderew-
skiego (Piotrowska, 2006). 

Obiekt lokalizuje 62% badanych, a 27% zna jego genez . 

Ko ció  pw. 
Naj wi tszego 
Zbawiciela 
(dawny Zbór w. 
Paw a) 

wi tynia wzniesiona zosta a w latach 60. XIX w., jako pierwsza neogotyc-
ka budowla sakralna w Poznaniu. Halowe wn trze wi tyni dzieli sze  
filarów ozdobionych li ciastymi kapitelami, na których oparte s  otaczaj ce 
naw  g ówn  empory, przykryte góruj cym sklepieniem gwia dzistym. 
Ceramiczna dekoracja gotycka nawi zuje w swojej formie do kr gu archi-
tektury pomorsko-brandenburskiej. Du  warto ci  odznaczaj  si  te  za-
bytkowe organy. Wokó  ko cio a znajduje si  dawny neogotycki dom zbo-
rowy, b d cy pierwsz  celowo nieotynkowan  budow  ceglan  XIX wiecz-
nego Poznania (Krzy lak, 2003).  

Obiekt lokalizuje 90% badanych, a 38% zna jego genez . 

Ko ció  pw. 
Podwy szenia-
Krzy a. w. 
(dawny Zbór w. 

ukasza) 

Neogotycki budynek, uto samiany z typowo germa skim stylem, wzniesio-
ny zosta a w latach 1892-1894. Ewangelickie za o enia wi tyni widoczne 
s  wspó cze nie dzi ki zachowanemu systemowi empor (Kurzawa, Kusztel-
ski 2006). Z pierwotnego wyposa enia zachowa y si  organy, awki, a tak e 
chrzcielnica pe ni ca obecnie funkcj  kropielnicy. 

Obiekt lokalizuje 62% badanych, a 33% zna jego genez . 

Ko ció  pw. w. 
Anny (dawny 
Zbór Chrystusa) 

Ko ció  wzniesiony zosta  w latach 1904-1907 na planie krzy a greckiego  
z charakterystyczn  o mioboczn  wie . W elewacji wykorzystano secesyj-
ne rozwi zania, wyra aj ce si  kontrastami fakturowymi, poprzez wspó wy-
st powanie g adkich, ceglanych murów z bry ami granitu oraz rozet  we 
frontowej cianie (Kurzawa, Kusztelski 2006). Z pierwotnego wyposa enia 
wi tyni zachowa y si  witra e, chrzcielnica, yrandol, p askorze by, krucy-

fiks i organy. Wokó  ko cio a zlokalizowane s  poewangelickie zabudowa-
nia – dawna pastorówka oraz tzw. dom katolicki.  

Obiekt lokalizuje 37% badanych, a 26% zna jego genez . 

Okolice Ronda 
Jana Nowaka-
Jeziora skiego 

Wokó  parku zlokalizowanego nieopodal ronda Jana Nowaka-
Jeziora skiego, znajduje si  najwi cej miejsc zwi zanych bezpo rednio  
z dzia alno ci  ewangelików. Park utworzony zosta  w 1952 r. jako park 
Zwyci stwa, na terenie dwóch dawnych cmentarzy ewangelickich. Pozosta-
o ci starodrzewu wyznaczaj  przebieg g ównych alei nekropolii.  

W parku znajduje si  g az po wi cony jego obecnemu patronowi – ks. 
seniorowi G. Manitiusowi oraz dawna kaplica cmentarna wzniesiona  
w 1896 r. (Ha as-Rakowska, 2011). W latach 2002-2004 na skraju parku 
wzniesiono nowy ko ció  ewangelicki – modernistyczn  budowl  jednona-
wow . We wn trzu na uwag  zas uguje monochromatyczny witra  z zary-
sowanym wizerunkiem Chrystusa i wkomponowanym krzy em (Sobczak, 
2006). Na terenie otaczaj cym ko ció  znajduj  si  dwa pomniki: tablica 
pami tkowa po wi cona pisarzowi religijnemu ks. S. Dambrowskiemu oraz 
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pomnik b d cy wyobra eniem cnót ewangelicznych, z inskrypcjami  
w j zyki polskim i niemieckim. Nieopodal parku zlokalizowany jest wznie-
siony w latach 1909-1911 neogotycki kompleks szpitalno-ogrodowy Zak a-
du Sióstr Diakonisek. W sk ad zabytkowego kompleksu wchodzi budynek 
szpitala z domem zakonnym i kaplic , kostnica, budynek oddzia y dla za-
ka nie chorych, pralnia oraz maszynownia (Ha as-Rakowska, 2011).  
W holu wej ciowym umieszczona zosta a wystawa fotografii po wi cona 
za o ycielkom szpitala – siostrom Diakoniskom. Z terenu szpitala wydzie-
lona zosta a kaplica, pierwotnie pe ni ca funkcj  kostnicy, która s u y obec-
nie wiernym ko cio a Chrze cijan – Baptystów. 

Wskazane wy ej obiekty potrafi zlokalizowa  ok. 43% badanych, a 33% ma 
wiadomo  ich genezy. 

Zako czenie  

Kompleksowe zestawie informacji, uzyskanych w ramach zrealizowanych bada  li-
teraturowych i empirycznych, utwierdza w przekonaniu o bogactwie tkwi cym we 
wzrastaj cym na przestrzeni wieków materialnym dziedzictwie ewangelików, zakorze-
nionym w pozna skim krajobrazie. Przeprowadzona analiza obj a cz  miejsc wybra-
nych ze wzgl du na stosunkowo niewielkie odleg o ci mi dzy nimi. Ró norodno  
opisanych budowli zwi zana jest z yciem codziennym protestantów i obejmuje prze-
jawy ich dzia alno ci w kilku p aszczyznach: ycia religijnego, kulturowego, szkolnic-
twa i szpitalnictwa. Pomimo wyra nego udzia u ewangelików w rozwoju struktury 
przestrzennej miasta, wiele zachowanych obiektów nie jest z nimi uto samiana. Bior c 
pod uwag  ogólne zainteresowanie mieszka ców tematyk  szlaków kulturowych mo na 
przypuszcza , e wytyczenie w terenie szlaku „ ladami pozna skich ewangelików” 
zwi kszy oby wiadomo  o genezie poszczególnych miejsc i spopularyzowa o j  
w ród poznaniaków. Zdaniem respondentów, najbardziej preferowanymi sposobami 
promocji dorobku ewangelików by yby tablice informacyjne umieszczone na poszcze-
gólnych obiektach, strona internetowa lub event. Elementem wyj ciowym w tworzeniu 
szlaku materialnego mog oby by  utworzenie tzw. szlaku wirtualnego, rozumianego 
jako opracowanej pod konkretn  nazw  oferty tematycznej, sk adaj cej si  z opisanych 
obiektów lub tras, nierzadko oznaczonych równie  znakiem graficznym, wyra aj cym 
koncepcj , wokó  której przygotowana zosta a propozycja (Mikos von Rohrscheidt, 
2008). Szlak dziedzictwa pozna skich ewangelików pozwoli by zapewni  ich dorob-
kowi zachowane od zapomnienia miejsce dzisiaj i w przysz o ci. Inicjatywa ta posze-
rzy aby ofert  szlaków kulturowych Poznania oraz stworzy aby p aszczyzn  spotkania 
przedstawicieli ró nych kultur i religii, prowadz c do prze amywania barier i znoszenia 
stereotypów. 
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Potential of postevangelical facilities in the context of cultural tourism of 
Poznan 

Abstract 

The article concerns the theme of evangelical heritage located in Pozna . The aim of visiting 
the places and buildings as well as literature review was to create the project of a new cultural 
trail. The study includes the results of the survey, which deliver valuable information about peo-
ple’s awareness of evangelical heritage in Pozna  and show the potential way of promotion of the 
new tourist trail. Most of the people can easily localize particular buildings whilst one in four 
respondents has some information about the origins of that places. The evangelical heritage can 
be perceived as a new tourist attraction in Pozna . 

 
Translated by Artur yto 

387



  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

CZ  6.  
ZAGOSPODAROWANIE TURYSTYCZNE I OFERTA TURYSTYCZNA 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  



Diana Dubenska  
Wy sza Szkola Informatyki i Zarz dzaniaz siedzib  w Rzeszowie 

OCENA OFERTY REKREACYJNEJ GOSPODARSTW 
AGROTURYSTYCZNYCH Z REGIONU RZESZOWA 

Streszczenie  

Artyku  przedstawia wyniki bada  dotycz cych oferty rekreacyjnej gospodarstw agrotury-
stycznych z regionu Rzeszowa. Celem opracowania by a ocena zdolno ci i profesjonalizmu go-
spodarstw agroturystycznych w obs udze ruchu turystycznego i identyfikacja bie cego produktu 
turystyki wiejskiej oferowanego przez gospodarzy w regionie Rzeszowa. Identyfikacja i ocena 
oferty rekreacyjnej w tym regionie by a mo liwa dzi ki wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu. 
Badane gospodarstwa proponowa y bogat  ofert  us ug, na któr  sk ada y si  przede wszystkim: 
us ugi noclegowe, gastronomiczne oraz us ugi zwi zane ze wiadczeniem wypoczynku turystycz-
no-rekreacyjnego. Badania wykaza y, e oferta rekreacyjna jest jednym z najcz stszych powodów 
wyboru sp dzenia wolnego czasu w gospodarstwach agroturystycznych. Wr cz podstawowym 
powodem jest cisza i wie e powietrze. W opracowaniu wykorzystano wyniki bada  prowadzo-
nych w grudniu 2016 r. w sze ciu gospodarstwach agroturystycznych z regionu Rzeszowa. 

Posiadany wybór atrakcji i mo liwo ci aktywnego sp dzenia czasu, korzystne warunki miesz-
kaniowe to tylko niektóre z czynników pozwalaj cych zaistnie  gospodarstwom na rynku. Szcze-
góln  rol  w pomocy do pe nego wykorzystania potencjalnych zdolno ci gospodarstw agrotury-
stycznych winny odegra  w adze lokalne, budz ce w gospodarzach najwi ksze nadzieje. Dzia a-
nia w sferze poprawy jako ci produktu agroturystycznego powinny zmierza  do budowania ofert 
pod jeden konkretny rodzaj nabywców. 

Wprowadzenie 

„Agroturystyka sta a si  po roku 1990, a szczególnie po wst pieniu Polski do Unii 
Europejskiej jednym z wa nych elementów rozwoju obszarów wiejskich, a równie  
dziedzin  turystyki, na któr  jest coraz wi ksze zapotrzebowanie” (Wo k-Musia  i D -
browska-Zieli ska, 2011, s. 198). Obecnie agroturystyka w Polsce jest popularn  form  
odpoczynku na wsi. Z takiego rodzaju turystyki korzystaj  najcz ciej mieszka cy du-
ych miast, którzy s  znu eni wielkomiejskim yciem, ha asem i zanieczyszczonym 

powietrzem. Nale y zaznaczy , i  polskie gospodarstwa agroturystyczne proponuj  
dzisiaj olbrzymie spektrum us ug dodatkowych dla pe nego odpoczynku rodzinnego. 

Formami aktywno ci turystyczno-rekreacyjnej najcz ciej wybieranymi przez tury-
stów, a wyst puj cymi w ramach agroturystyki s  m.in.: spacer, wycieczka, marsz czy 
bieg dla zdrowia, turystyczna w drówka, zabawy i gry ruchowe, rekreacyjne przeja d -
ki rowerowe, jazda konna, p ywanie, w dkarstwo (Sikora 2012, s. 163). Konkurencja 
pomi dzy przedsi biorcami us ug agroturystycznych jest wysoka, dlatego ka dy w a ci-
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ciel d y do stworzenia jak najbardziej korzystnych warunków dla odpoczywaj cych w 
swoich gospodarstwach go ci. 

G ównym celem niniejszej pracy jest pokazanie obecnego stanu oferty rekreacyjnej 
gospodarstw agroturystycznych zlokalizowanych w okolicach Rzeszowa oraz ocena 
jako ci us ug w badanych obiektach. Ponadto, opracowanie przedstawia analiz  ogólnej 
infrastruktury na podstawie wybranych gospodarstw agroturystycznych oraz charakte-
rystyk  oferowanych us ug rekreacyjnych, maj cych du e znaczenie przy wyborze 
oferty danego gospodarstwa agroturystycznego.  

Przegl d literatury  

 „Poj cie agroturystyka (agritourism) w literaturze polskiej, jak i zagranicznej, po-
jawi o si  pod koniec XX wieku. Powsta o ono z po czenia s ów agro i turystyka. 
Przedrostek „agro” wywodzi si  od terminu greckiego agros, oznaczaj cego rol , 
i agronomos, odnosz cego si  do zarz dzania maj tkiem rolnym. Turystyka natomiast 
to forma czynnego wypoczynku poza miejscem zamieszkania, która inspirowana jest 
mi dzy innymi potrzebami poznawczymi, wypoczynkowymi i sportowymi, obejmuj c 
wszelkie formy dobrowolnej zmiany miejsca pobytu” (Bali ska i Zawadka, 2013, s. 
127-128). 
 Agroturystyka jest form  wypoczynku realizowan  w gospodarstwach rolnych. 
„Agroturystyka to równie  jedna z form przedsi biorczo ci podejmowana przez rolni-
ków w i po okresie restrukturyzacji gospodarki w celu aktywizacji gospodarstw wiej-
skich. Natomiast dla mieszka ców miast jest to rodzaj turystyki bardziej dost pny fi-
nansowo ni  drogie wyjazdy do kurortów krajowych czy zagranicznych” (Mitura, 
s.282).  
 Z kolei „M. Drzewiecki okre la j  jako form  nale c  do „turystyki wiejskiej”, 
a zbli on  do turystyki farmerskiej. Zdaniem autora, agroturystyka jest form  wypo-
czynku na terenach wiejskich o charakterze rolniczym, opart  na bazie noclegowej 
i aktywno ci rekreacyjnej zwi zanej z gospodarstwem rolnym lub równowa nym i jego 
otoczeniem (przyrodniczym, produkcyjnym i us ugowym)” (Wo niak, 2010, s. 117).  
 G ównym celem istnienia gospodarstw agroturystycznych jest stworzenie konku-
rencyjnego produktu, który mo na sprzeda  go ciom. Wed ug Wojciechowskiej (2009, 
s. 80) produkt agroturystyczny to produkt turystyczny oferowany przez czynne gospo-
darstwo rolne, oparty na sk adnikach materialnych (infrastruktura i rodzaj us ug) oraz 
niematerialnych (jako  us ug, go cinno , ca o ciowy wizerunek miejsca), odnosz -
cych si  do mo liwo ci sp dzania czasu wolnego w tym gospodarstwie, a tak e w jego 
bli szym i dalszym otoczeniu. Jest wi c dobrem produkowanym, organizowanym celo-
wo w czynnym gospodarstwie rolnym. Daje wymierne oraz niewymierne korzy ci. Jest 
cz ci  oferty agroturystycznej. Wiejski produkt turystyczny obejmuje udzielanie noc-
legu, wy ywienie, dost pno  do przestrzeni rekreacyjnej, przyrodniczej, us ugi prze-
wodnickie, kontakt ze zwierz tami gospodarskimi, nauk  robienia przetworów domo-
wych i rzemios a ludowego, zbieranie i przetwarzanie owoców runa le nego i inne 
atrakcje. 
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 Du ym atutem gospodarstw agroturystycznych jest równie  promowanie potraw 
regionalnych. Si gaj c do obfitej skarbnicy tradycyjnych smaków, zach ca si  do przy-
jazdu turystów poszukuj cych nie tylko zdrowych, lecz te  nietypowych, a g ównie 
specyficznych dla danego regionu produktów ywno ciowych. Wed ug E. Tyran produ-
kowanie oraz oferowanie do sprzeda y albo w ramach oferty agroturystycznej lokal-
nych specja ów, nigdzie niespotykanych wyrobów kulinarnych rodzi szans  na uatrak-
cyjnienie oferty turystycznej regionu, poszerzenie róde  dochodów gospodarstw rol-
nych oraz utrzymania lokalnej to samo ci. 

Metodyka bada   

 Artyku  zawiera wyniki bada  dotycz ce charakterystyki 6 gospodarstw agrotury-
stycznych z regionu Rzeszowa i sposobu, w jaki przekszta caj  one potencja  przyrod-
niczy w autentyczny produkt turystyczny, który znajduje nabywców i dobrze si  sprze-
daje. Celem badania by o opisanie sylwetki kwaterodawcy, profilu gospodarstw agrotu-
rystycznych pod k tem specjalizacji w obs udze ruchu turystycznego i rozpoznanie 
obecnych produktów agroturystycznych oferowanych przez gospodarzy w regionie 
Rzeszowa. 

Przedstawienie i ocena kluczowych problemów wiejskich us ugodawców i twórców 
produktów agroturystycznych, zosta y oparte na sonda ach kwestionariuszowych 
i wywiadach prowadzonych w regionie Rzeszowa w grudniu 2016 roku, na terenie 6 
gospodarstwach agroturystycznych, tj. „Cztery pory roku” w Chmielniku, „Por ba” 
w Cierpiszu, „Barbara i Artur Szmic” w G uchowie, „Koralowe” Helena Ruszel 
w Cierpiszu, „U Beatki” w Malawie i „Kosztowa” w Dubiecku.  

Z w a cicielami gospodarstw przeprowadzono wywiad standaryzowany, pos uguj c 
si  kwestionariuszem wywiadu. Kwestionariusz sk ada  si  z 36 pyta  ogólnych, w tym 
zawiera  pytania zamkni te (dla nich przygotowano ró ne warianty odpowiedzi) oraz 
pytania otwarte (pozwalaj ce uchwyci  specyfik  wypowiedzi respondenta i unikn  
sugerowania jakiejkolwiek odpowiedzi). redni czas trwania wywiadu w jednym go-
spodarstwie wynosi  ok. 2 godziny. Jego celem by o uchwycenie najwa niejszych 
czynników, które przyczyni y si  do rozwoju oferty rekreacyjnej w danym gospodar-
stwie. 

Wyniki bada   

 Du e znaczenie dla efektywnego prowadzenia dzia alno ci agroturystycznej ma 
nastawienie do pracy. Ta cecha zosta a przeanalizowana na postawie dwóch pyta  za-
danych kwaterodawcom za po rednictwem kwestionariusza ankiety. Po pierwsze, zosta-
li oni zapytani o to, czy s  w ogóle zadowoleni z obecno ci turystów w swojej okolicy. 
Odpowiedzi okaza y si  bardzo optymistyczne, otó  83% zapytanych odpowiedzia o, e 
jest zadowolonych z obecno ci turystów. Pozosta e 17% respondentów odpowiedzia o, 
e s  zadowoleni tylko cz ciowo. Nie odnotowano odpowiedzi negatywnej, wskazuj -

cej na niezadowolenie z obecno ci turystów w regionie Rzeszowa.  
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 Kolejne pytanie dotyczy o motywów rozpocz cia dzia alno ci agroturystycznej. 
Pytanie kwestionariuszowe mia o charakter otwarty, daj c kwaterodawcom mo liwo  
swobodnej wypowiedzi. Udzielane odpowiedzi by y ró ne, lecz w ród nich najcz ciej 
powtarzany by  motyw finansowy – 66%. Jak wynika z bada , 50% ankietowanych 
uzna o zyski z prowadzonej dzia alno ci za zadowalaj ce, a 17% uzale ni o ich ocen  
od sezonu (Rys. 1). 

Rysunek 1. Satysfakcja ekonomiczna z udzielania us ug agroturystycznych 
ród o: opracowanie w asne 

 Ze zgromadzonych danych wynika, e statystycznym w a cicielem gospodarstwa 
jest kobieta pracuj ca w gospodarstwie rolnym. Rozpocz a ona dzia alno  w miejscu 
swojego sta ego zamieszkania, wykorzystuj c nadmiar powierzchni mieszkalnych 
i znaczn  powierzchni  zagospodarowanej dzia ki (Rys. 4). Z bada  ankietowych wyni-
ka, e w a ciciel gospodarstwa agroturystycznego w regionie Rzeszowa nie potrafi 
porozumiewa  si  w obcym j zyku, jednak e z rozmów z kwaterodawcami wynika, e 
nie ma k opotu z porozumiewaniem z zagranicznymi go mi, poniewa  w rodzinie 
zawsze jest kto  znaj cy j zyki obce i potrafi porozumie  si  z turystami. Osoby pro-
wadz ce gospodarstwa agroturystyczne w Polsce to zwykle osoby w rednim wieku 
i maj ce rednie wykszta cenie, zwykle pozarolnicze (Wojciechowska, 2009, s. 73). 
Kwaterodawca z regionu Rzeszowa pasuje do tej ogólnopolskiej charakterystyki, ma 
wykszta cenie rednie i do wiadczenie rolnicze od ponad 6 lat (Rys. 2). 

Rysunek 2. Profil gospodarzy wed ug wieku 
ród o: opracowanie w asne 
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 Z wywiadu wynika, e najcz ciej go cie korzystali z us ug gospodarstw agrotury-
stycznych w okresie letnim, zdecydowanie mniej w sezonie wiosennym i jesiennym, 
z kolei sezon zimowy nie sprzyja tej formie wypoczynku. Wynika to z tego, e wypo-
czynek letni jest zdecydowanie bardziej atrakcyjny, gdy  wi kszo  czasu mo na wtedy 
sp dzi  na wie ym powietrzu.  
 Go cie najcz ciej decyduj  si  na pobyt w gospodarstwach agroturystycznych 
przez okres od 3 do 7 dni. Znaczna ilo  go ci preferowa a odpoczynek w weekendy, 
natomiast najmniejszym zainteresowaniem cieszy y si  d u sze pobyty w tych gospo-
darstwach, powy ej 8 dni (Rys. 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Rysunek 3. Czas korzystania przez go ci z us ug badanych  
gospodarstw agroturystycznych 

ród o: opracowanie w asne 

 Stwierdzono, e najwi ksz  grup  stanowili go cie korzystaj cy z oferty agrotury-
stycznej razem z rodzin . Na drugim miejscu towarzyszami wypoczynku  
na wsi s  znajomi. Natomiast najmniej osób korzysta z tej formy wypoczynku indywi-
dualnie. Wynika z tego, e go cie preferuj  odpoczynek w gronie rodziny, znajomych, 
gdy  w ich towarzystwie czuj  si  najlepiej i w takim gronie lubi  sp dza  swój wolny 
czas. 

Rysunek 4. Sylwetka prowadz cego gospodarstwo agroturystyczne w regionie 
Rzeszowa  

ród o: opracowanie w asne 
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Oferta agroturystyczna rzeszowskich gospodarstw wci  si  rozwija. Poszerzenie 
oferty przez poszczególne gospodarstwa jest spowodowane przede wszystkim rosn c  
konkurencj . Wyposa enie gospodarstwa ma coraz wi ksze znaczenie dla wspó czesne-
go turysty. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Rysunek 5. Wyposa enie badanych gospodarstw w elementy infrastruktury rekre-
acyjnej 

ród o: opracowanie w asne. 

 Gospodarstwa agroturystyczne z regu y posiadaj  parking i miejsce na grilla 
(100%) do dyspozycji go ci (Rys. 5). W wi kszo ci oferowa y równie  miejsce  
na ognisko (83%), ogród (66%), plac zabaw dla dzieci i boisko do gry (50%). Rzadziej 
tury ci mogli odpoczywa  nad stawem (33%). W gospodarstwie agroturystycznym  
z regionu Rzeszowa najcz ciej znajduje si  miejsce na grilla i ognisko, nast pnie 
ogród, nieco rzadziej oczko wodne czy staw. Wzrasta zapotrzebowanie na sprz t specja-
listyczny taki jak rowery, rolki, kije trekingowe do uprawiania nordic walkingu w sezo-
nie zimowym, narty zjazdowe, sanki i inne (Rys. 6). 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Rysunek 6. Atrakcje oferowane przez gospodarstwa agroturystyczne 

ród o: opracowanie w asne 
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Ka de analizowane gospodarstwo ró ni si  swoj  ofert  rekreacyjn . 
W gospodarstwie „Cztery Pory Roku” najwi kszym zainteresowaniem cieszy y 
 si  kolejno: mo liwo  korzystania z sauny i si owni, ogniska, a tak e nauka r kodzie a 
ludowego i artystycznego. 

W gospodarstwie „Por ba” na pierwszym miejscu pod wzgl dem zainteresowania 
go ci znalaz a si  jazda konno i przejazd bryczk , narciarstwo, a tak e w dkarstwo. 
Nieco mniejsze zainteresowanie w ród go ci wzbudza  plac zabaw dla dzieci, czy te  
mo liwo  spacerów. 

W gospodarstwie „Barbara i Artur Szmuc” tak e na pierwszym miejscu znalaz a si  
jazda konna, rekreacyjne przeja d ki rowerowe, a tak e gry ruchowe. 

Z kolei w gospodarstwie „Koralowe” go cie najbardziej zainteresowali si  jazd  
konno i przejazdem bryczk , narciarstwem, a tak e nauk  r kodzie a (robienie kwiatów 
z bibu y).  

Gospodarstwo „U Beatki” ma najs absz  ofert  rekreacyjn  w ród badanych go-
spodarstw. Tutaj go cie zainteresowali si  mo liwo ci  grzybobrania oraz organizacj  
wieczornego ogniska i imprezami integracyjnymi.  

W gospodarstwie „Kosztowa” zainteresowaniem cieszy y si  kolejno: p ywanie, 
w dkarstwo, obserwacja dzikiej zwierzyny, a tak e biesiady przy ognisku. 

Badania wykaza y, e go cie najbardziej zainteresowani byli aktywnymi formami 
sp dzania wolnego czasu, poniewa  w ten sposób mogli si  zrelaksowa  i podnie  stan 
swojej kondycji fizycznej. 

Z przeprowadzonych wywiadów wynika, i  najpowa niejsz  barier  na któr  napo-
tykaj  w a ciciele gospodarstw agroturystycznych, s  przepisy prawne oraz bariera 
finansowa, utrudniaj ca dostosowanie oferty agroturystycznej do wymaga  go ci go-
spodarstw agroturystycznych.  

W sprzeda y produktów agroturystycznych szczególnego znaczenia nabiera pro-
mocja. Informuje ona klientów o zaletach oferowanego produktu, pomaga podj  decy-
zje dotycz ce jego zakupu. Jak wynika z bada , w promocji najwa niejsza jest rola 
internetu. Witryny internetowe gospodarstw agroturystycznych s  ród em informacji 
o regionie. Umo liwiaj  równie  poznanie oferty w dowolnym czasie i z dowolnego 
miejsca. 

Zako czenie 

Analizowane gospodarstwa agroturystyczne kieruj  do swoich go ci bogat  ofert  
dotycz c  wypoczynku turystyczno-rekreacyjnego. Najbardziej rozwini t  ofert  wypo-
czynkow  posiada gospodarstwo „Kosztowa”, s  to: przejazdy bryczk , biesiady przy 
ognisku, w dkarstwo, p ywanie, grzybobranie, rekreacyjne przeja d ki rowerowe oraz 
gry i zabawy na boisku. Nieco mniej form wypoczynku w swojej ofercie posiadaj  
gospodarstwa „Koralowe”, „Por ba”, „Cztery Pory Roku” oraz „Barbara i Artur 
Szmuc”, gdzie najbardziej popularnymi formami wypoczynku by y: jazda konno oraz 
przejazd bryczk , rowerem, a tak e wieczorne ogniska. Najs absz  ofert  posiada go-
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spodarstwo „U Beatki”. Oferowane s  tu tylko cztery formy wypoczynku, z tego wyni-
ka, i to gospodarstwo jest nastawione przede wszystkim na us ugi noclegowe.

Z przeprowadzonych bada  wynika, e go cie w trakcie pobytu w gospodarstwach
agroturystycznych chcieliby sp dza  swój wolny czas aktywnie; najch tniej uczestni-
czyliby w: je dzie konno, przeja d ce bryczk , narciarstwie.

Na podstawie przeprowadzonego wywiadu stwierdzono, e w a ciciele gospo-
darstw agroturystycznych maj  bariery prawne (przepisy i rozporz dzenia dotycz ce 
przede wszystkim ewidencji, przepisów sanitarnych) oraz bariery finansowe. Nie wszy-
scy rolnicy wiedz , e istniej  ró norodne formy wsparcia agroturystyki, nie zawsze
wiedz , gdzie szuka  pomocy i jak z niej skorzysta . Dlatego bardzo pomocne wydaje 
si  kierowanie bogatszego ni  dotychczas zasobu informacji do rolników, chc cych 
zajmowa  si  agroturystyk  lub rozszerza  swoj  ofert  agroturystyczn .

Gospodarstwa agroturystyczne z regionu Rzeszowa spe niaj  podstawowe funkcje
konieczne do prowadzenia dzia alno ci agroturystycznej. Najbardziej atrakcyjne cechy 
krajobrazu tego regionu: blisko  lasu, zbiornika wodnego i rzeki uatrakcyjniaj  ich 
lokalizacj  i ofert . Oferta wi kszo ci gospodarstw zapewnia czynny wypoczynek
na obszarze wiejskim, z wykorzystaniem walorów krajobrazowych najbli szego oto-
czenia (las, zbiorniki wodne). Badania ankietowe wykaza y, e kwaterodawcy wyko-
rzystuj  walory krajobrazu i specyfik  regionu Rzeszowa. Oferta agroturystyczna jest
ci gle poszerzana. W a ciciele maj  plany dotycz ce wzbogacenia oferty o zaj cia edu-
kacyjne, edukacyjno-sportowe, nowe produkty kulinarne. Turysta jest coraz bardziej
wymagaj cy. Pragnie ciszy, spokoju, mo liwo ci podziwiania naturalnych krajobrazów, 
ale chcia by mie  dost p do szerokopasmowego internetu, telewizji satelitarnej. Najwy-
ej ocenianym elementem produktu agroturystycznego jest go cinno . Kwaterodawcy 

s  zadowoleni z obecno ci turystów i otwarci dla nich – zawarta
w rdzeniu produktu go cinno , przyjazna atmosfera panuj ca w gospodarstwie sprzyja
biznesowi agroturystycznemu. Tury ci powracaj  do tych samych kwaterodawców 
i polecaj  ich produkty znajomym.
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Evaluation of the recreational offer of agro-tourism farms of the Rzeszów 
region 

Abstract 

The article contains research results regarding to the characteristics of agritourism farms in 
the region of Rzeszow, and the way they are transforming the natural potential of the area into 
authentic tourism product, which as a result, sells well thus includes supply-side aspect of tour-
ism. The aims of this study were to examine the host’s profile, to evaluate the ability and expertise 
of agritourism farms in handling tourist traffic and to identify current rural tourism products 
offered by the hosts in the region of Rzeszow. Identification and assessment of the offers of 
agritourism farms, based on questionnaires and interviews conducted in the area. A wide range 
of services was proposed by analyzed farms. It contained mainly: accommodation services, cater-
ing and services provided tourism and leisure. The research has shown that the offers of agritour-
ism farms are the one of the most common reasons for choosing agritourism farm for spending 
free time there. However, the main reasons are: silence and fresh air. The study utilized the re-
sults of a survey conducted from November to December 2016 in 6 agritourism farms. 

 
Translated by Diana Dubenska 
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ZAGOSPODAROWANIE LINII BRZEGOWEJ I ROZWÓJ 
TURYSTYKI WOKÓ  JEZIORA OCHRYDZKIEGO PO 

STRONIE ALBA SKIEJ I MACEDO SKIEJ 

Streszczenie  

Zagospodarowanie linii brzegowej wokó  jeziora Ochrydzkiego jest zró nicowane. Wynika to 
z faktu, i  jezior jest po o one pomi dzy Albani  i Macedoni . Po stronie Macedo skiej jest 
znacznie lepiej rozwini ta baza turystyczna, ze wzgl du na fakt, i  Macedonia jest bogatszym 
krajem ni  Albania. Ponadto Macedo czycy nie maj  dost pu do morza, w zwi zku z tym rozwija-
j  turystyk  w obr bie jeziora Ochrydzkiego, które traktuj  jako „Morze Ba ka skie”. Zdecydo-
wanie wi ksza liczba hoteli i kwater prywatnych po stronie macedo skiej, zach ca turystów do 
odwiedzenia tej cz ci jeziora, w zwi zku z tym, e znajduje si  tam dodatkowo wiele szlaków 
turystycznych oraz miejsc zabytkowych, które dodatkowo wzbogacaj  atrakcyjno  turystyczn  
regionu Zagospodarowanie linii brzegowej po stronie alba skiej jest zdecydowanie ubo sze ze 
wzgl du na wcze niejsz , do  rygorystyczn  polityk  pa stwa, która wstrzyma a rozwój us ug na 
wiele lat. Ponadto, Alba czycy, skupili si  w chwili obecnej nad rozwojem turystyki na wybrze u 
Adriatyku i Morza Jo skiego, a obszar interioru potraktowano drugoplanowo, czego efekty wi-
doczne s  go ym okiem. 

Wprowadzenie  

Jezioro Ochrydzkie jest nazywane równie  „Morzem Ba ka skim”, w zwi zku 
z czym cieszy si  du ym zainteresowaniem ze strony turystów zarówno z Ba kan jak 
i ca ej Europy. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie obecnego stanu 
zagospodarowania turystycznego wzd u  linii brzegowej oraz wskazanie dzia a , które 
zniweluj  ró nice pomi dzy stron  alba sk  a macedo sk . W celu podniesienia jego 
konkurencyjno ci na tle innych jezior ba ka skich, ca y czas d y si  do modernizacji 
obiektów i infrastruktury turystycznej wzd u  jego linii brzegowej. W zwi zku z czym, 
mo na zauwa y  dysproporcje w zagospodarowaniu turystycznym wynikaj ce z faktu, 
i  jest to jezioro transgraniczne, znajduj ce si  zarówno na terenie Albanii jak i Mace-
donii. Do zwi kszenia atrakcyjno ci badanego terenu, przyczyniaj  si  równie  obiekty 
turystyki kulturowej w postaci m.in. zabytkowych cerkwi, które s  dobrem turystycz-
nym towarzysz cym jezioru Ochrydzkiemu. Analizuj c wybrany obszar na podstawie 
map zagospodarowania turystycznego oraz danych statystycznych mo na dostrzec, i  
zdecydowanie bardziej rozwini ta turystycznie jest macedo ska cz  jeziora, gdzie 
znacznie wi cej jest miejsc noclegowych oraz innych elementów niezb dnych do ob-
s ugi turystów. Z pewno ci  mo e to wynika  z faktu, i  Macedonia w przeciwie stwie 
do Albanii nie ma dost pu do morza, ale jest za to lepiej rozwini ta gospodarczo, dzi ki 
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czemu mo e przeznaczy  wi ksze fundusze na rozwój turystyki na wybranym obszarze. 
Dodatkowo praca ta ma ukaza , co ponad to ma wp yw na tak  sytuacj  zagospodaro-
wania turystycznego i przedstawi  ewentualne prognozy zmian zagospodarowania tere-
nów wokó  jeziora Ochrydzkiego. 

Przegl d literatury  

Do powstania pracy, wykorzystano literatur  przedmiotu, dotycz c  zagadnie  
zwi zanych z zagospodarowaniem turystycznym autorstwa G. Go embskiego (1999), 
J. P ockiej (2006) oraz A. Kowalczyka (2009). W wy ej wspomnianych pozycjach, 
zosta  poruszony temat dotycz cy definicji zagospodarowania turystycznego oraz ró ne 
spojrzenia na to zagadnienie. Cenne informacje dotycz ce zabytków Macedonii, zosta y 
zawarte równie  w artykule D. D browskiego( 2014) , gdzie poruszono kwesti  naj-
wa niejszych zabytków w Macedonii w okolicach Ochrydy. Ponadto skorzystano 
z danych dotycz cych PKP per capita w Albanii i Macedonii, które zosta y umieszczone 
na stronie Mi dzynarodowego Funduszu Walutowego. Istotne informacje dotycz ce 
opisywanego zagadnienia, zosta y równie  zaczerpni te z przewodników turystycznych, 
dotycz cych Albanii i Macedonii. 

Zagospodarowanie turystyczne  

Charakteryzuj c szeroko rozumiane zagospodarowanie turystyczne, warto jednak 
podkre li , e jest ono przez autorów zazwyczaj traktowane drugoplanowo, jako uzu-
pe nienie do szerszych rozwa a  z zakresu turystyki. Przez zagospodarowanie tury-
styczne wielu autorów uwa a „... dzia alno  maj c  na celu przystosowanie rodowi-
ska geograficznego do potrzeb turystyki...” (Rogalewski, 1979). Istotn  funkcj  turysty-
ki jest rozwój gospodarczy obszarów, które posiadaj  na swoim terenie potencja  tury-
styczny. Wi e si  to z rozwojem zagospodarowania turystycznego, które warunkuje 
wzrost atrakcyjno ci regionu w oczach odbiorców. Wa ne wydaje si  podj cie decyzji 
o rozwijaniu funkcji turystycznej na danym terenie, gdy  ma to wp yw na aktywizacj  
gospodarcz  danego obszaru, a co za tym idzie wzrost zatrudnienia, dochodów oraz 
wp ywów do lokalnych bud etów (Go embski, 1999). Istotnym jest równie  fakt, e 
zagospodarowanie turystyczne, bardzo cz sto jest traktowane jako element polityki 
turystycznej w szczególno ci na obszarach gdzie funkcja turystyczna zaczyna si  dopie-
ro kszta towa  (Kowalczyk, 2010). Warto te  powo a  si  na definicj  zagospodarowa-
nia turystycznego, zaproponowanego przez J. P ock  (2006), która uwa a, e zagospo-
darowanie polega na trzech g ównych elementach. Jest to przystosowanie walorów 
turystycznych do potrzeb ruchu turystycznego oraz elementów rodowiska geograficz-
nego, które s  tym g ównym celem przestrzennym wyjazdów o charakterze turystycz-
nym. Nast pnie zagospodarowanie turystyczne zapewnia szersz  dost pno  komunika-
cyjn  do miejsc, recepcji turystycznej. Ostatnim elementem wg. P ockiej jest zapewnie-
nie turystom niezb dnych warunków do odpowiedniego funkcjonowania podczas po-
dró y w postaci bazy noclegowej, gastronomicznej, rekreacyjnej oraz tej towarzysz cej. 
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Metodyka bada   

Do powstania niniejszej pracy, zastosowano kilka zró nicowanych metod, tak aby 
osi gn  zamierzony cel. Najwa niejsz  metod  okaza a si  bezpo rednia obserwacja 
w terenie. Autorka b d c nad jeziorem Ochrydzkim zarówno po stronie alba skiej jak 
i macedo skiej, dokona a wnikliwej analizy obecnego stanu zagospodarowania tury-
stycznego. Dodatkowo poprzez rozmowy ze sta ymi mieszka cami tego terenu, za-
czerpni to informacji na temat sezonowo ci turystycznej w obr bie jeziora Ochrydzkie-
go. Uzupe niniem wiedzy zdobytej podczas wizyty nad jeziorem okaza a si  literatura 
przedmiotu z tego zakresu, która jednak nie jest jeszcze zbyt bogata. Do powstania 
pracy, autorka ponadto podda a analizie mapy zagospodarowania przestrzennego wokó  
jeziora, tak aby wyci gn  ostateczne wnioski wynikaj ce z tematu. 

Walory przyrodnicze i antropogeniczne wokó  jeziora Ochrydzkiego 

Zagospodarowanie przestrzenne terenów, które s  obj te ochron  jest bardzo pro-
blematycznym wyzwaniem. Dzieje si  tak, poniewa  podczas opracowywania planów 
zagospodarowania przestrzennego obszarów chronionych, nale y bezwzgl dnie 
uwzgl dni  wszystkie zalecenia zwi zane ze cis  ochron  przyrody, ale i równie  
ochron  w ramach UNESCO (Kowalczyk, 2009). Jezioro Ochrydzkie (Rys. 1) wraz 
z otaczaj cymi go bezpo rednio terenami zosta o w 1979 roku, wpisane na List  wia-
towego Dziedzictwa UNESCO, ze wzgl du na fakt, i  na jego brzegach, w szczególno-
ci po stronie macedo skiej zachowa o si  bardzo wiele cennych zabytków o du ej 

warto ci. Najwi kszym walorem przyrodniczym jest oczywi cie jezioro Ochrydzkie, 
nazywane przez lokalnych mieszka ców „Morzem Ba ka skim”. Jest drugim co do 
wielko ci jeziorem na Ba kanach a jego powierzchnia wynosi 358 km². Jest to najstar-
sze jezioro w ca ej Europie a zarazem najg bsze na ca ych Ba kanach (Otr ba, 2013). 
Do innych walorów naturalnych trzeba jeszcze zaliczy  pasma górskie Jablanica i Gali-
cica, znajduj ce si  dooko a jeziora. Istotnym wydaje si  równie  obecno  po stronie 
macedo skiej Parku Narodowego Galicica, który zosta  utworzony w 1958 roku, po-
mi dzy jeziorami Ochrydzkim i Prespa. Park Narodowy Galicica, obejmuje rozleg e 
obszary górzystego terenu, gdzie g ównie dominuje ro linno  trawiasta, lasy li ciaste 
oraz tereny suchy i skaliste.  
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Rysunek 1. Jezioro Ochrydzkie po stronie Macedo skiej 

ród o: zbiory w asne autorki 
 

 Wspomniane pasma górskie, s  atrakcyjne dla turystów, poniewa  powy ej granicy 
lasu, s  poro ni te trawami i ro linno ci  naskaln , przypominaj c udz co nasze pol-
skie Bieszczady. W zwi zku z tym, ze szczytów górskich roztacza si  pi kna panorama 
na jezioro zarówno Ochrydzkie jak przy dobrej widoczno ci na jezioro Prespa.  
 Pod wzgl dem walorów antropogenicznych w okolicy jeziora Ochrydzkiego nale y 
wskaza  ich bardzo wiele. Z pewno ci  nale y wymieni  tu klasztor w. Neuma pocho-
dz cy z X wieku, z zabytkowym ikonostasem pochodz cym z pocz tku XVIII w (D -
browski, 2014). Znajduje si  on na skalistym cyplu, nad samym brzegiem jeziora 
Ochrydzkiego. W kompleksie klasztornym znajduje si  pochodz ca z XVI w. cerkiew 
p.w. w. Archanio ów, wewn trz której mo na odnale  grób w. Neuma, który jak 
g osz  podania by  uczniem w. Cyryla i Metodego. Miejsce to owiane jest legend , 
która g osi, e serce wi tego ca y czas bije i mo na to us ysze , przyk adaj c ucho do 
grobu. Ci ko jest jednak tam cokolwiek us ysze , ze wzgl du na gwar i harmider który 
towarzyszy rzesz  turystów i p tników. Ca y kompleks klasztorny znajduje si  w okaza-
ym ogrodzie, który utrzymany jest w nienagannym stanie, a po nim przechadzaj  si  

liczne, oswojone pawie. Niezwyk ym walorem antropogenicznym jest miasto Ochryda, 
które zosta o w 1980 roku wpisane na List  wiatowego Dziedzictwa UNESCO ze 
wzgl du na swoj  zabytkow  zabudow . Do najwa niejszych atrakcji w mie cie nale y 
z pewno ci  Cerkiew w. Jana Teologa, znajduj ca si  w dzielnicy Kaneo (Rys. 2). 
Cerkiew ta zosta a wzniesiona w XIV wieku. W rodku na uwag  zas uguje zabytkowy 
ikonostas oraz liczne freski. Cerkiew ta, jest najbardziej charakterystycznym miejscem 
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w Ochrydzie, w zwi zku z czym najcz ciej pojawia si  na pocztówkach oraz 
w przewodnikach turystycznych. 

 

Rysunek 2. Cerkiew w. Jana Teologa w dzielnicy Kaneo 
ród o: zbiory w asne autorki. 

 
W Ochrydzie z obiektów antropogenicznych, ciekawym jest równie  pochodz cy 

z czasów hellenistycznych – staro ytny teatr. Ma on charakter otwarty i posiada znako-
mit  lokalizacj  w centrum miasta, pomi dzy dwoma wzniesieniami, dzi ki którym 
by a ówcze nie znakomita akustyka podczas wyst pów. Ruiny teatru odkryto ponownie 
w latach 80 ubieg ego wieku, kiedy to podczas prac budowlanych na pobliskim osiedlu, 
pracownicy natkn li si  na kamienie z wizerunkami greckich bogów. Teatr zosta  odre-
staurowany i dzi ki temu, corocznie odbywaj  si  tam cykliczne wydarzenia o charakte-
rze kulturowym. Warto wspomnie  równie  o miejscowo ci Struga, która znajduje si  
na pó nocnym brzegu jeziora Ochrydzkiego po stronie Macedo skiej. Miasteczko to, 
znajduje si  dodatkowo nad jedyn  rzek  wyp ywaj c  z jeziora jak  jest Czarny Drim.  
Po stronie alba skiej, znajduj  si  g ównie walory przyrodnicze, zwi zane z obecno ci  
pasm górskich. Tereny po o one w dolinie, przy brzegu jeziora, pe ni  w wi kszo ci 
funkcje rolnicz , gdzie znajduj  si  rozleg e plantacje kukurydzy i ziemniaków. 
Z obiektów o charakterze antropogenicznym, trzeba przede wszystkim wymieni  wsze-
chobecne bunkry, które s  pozosta o ci  po wcze niejszym systemie politycznym, kiedy 
to Albani  rz dzi  dyktator Enver Hod a. Bunkry powsta y dlatego, i  y  on w nieu-
stannym strachu przed inwazj  obcych pa stw, w zwi zku z tym podczas jego czter-
dziestoletniego panowania, w Albanii wzniesiono oko o 750 tysi cy bunkrów, co obec-
nie w przeliczeniu daje 26 bunkrów na ka dy kilometr kwadratowy. Takie charaktery-
styczne bunkry, przypominaj ce swoim wygl dem „betonowe grzyby” wyrastaj ce 
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z ziemi, mo na równie  zobaczy  nad samym brzegiem jeziora Ochrydzkiego w okolicy 
miasta Pogradec (Rys. 3). 
 

 
Rysunek 3. Bunkier w miejscowo ci Pogradec, nad jeziorem Ochrydzkim 

ród o: zbiory w asne autorki. 

Zagospodarowanie turystyczne i rozwój turystyki wokó  jeziora Ochrydz-
kiego 

Zagospodarowanie turystyczne wokó  jeziora jest bardzo zró nicowane, co widocz-
ne jest na mapach. Zdecydowanie lepiej rozwini ta jest infrastruktura turystyczna po 
stronie macedo skiej, co wynika z faktu, i  jest to zdecydowanie bogatszy kraj ni  Al-
bania, co wynika chocia by z dochodów PKB per capita, który dla Macedonii wynosi 
14 028 $, natomiast w Albanii 11 304 $ (IMF, 2016). Analizuj c baz  hotelow  wida , 
e zdecydowanie wi ksza liczba obiektów noclegowych jest po stronie macedo skiej, 

które rozci gaj  si  wzd u  ca ego wybrze a jeziora Ochrydzkiego. Znajduje si  tam 
wiele obiektów standaryzowanych, z których wi kszo  to hotele czterogwiazdkowe, 
znajduj ce si  w Ochrydzie i na obrze ach miasta. Czterogwiazdkowe hotele po stronie 
macedo skiej, znajduj  si  tak e w miejscowo ci Struga oraz na po udnie od Ochrydy 
w miejscowo ciach Dolno Konjsko i agadin. Oprócz tych obiektów o wysokim stan-
dardzie, s  równie  liczne hotele o standardzie trzech gwiazdek, ale równie  prywatne 
kwatery i go cinne wille. Po stronie alba skiej, sytuacja wygl da zupe nie inaczej, po-
niewa  baza noclegowa znajduje si  wy cznie w okolicach miasta Pogradec, gdzie 
znajduje si  tylko jeden hotel o standardzie czterogwiazdkowym, dwa trzygwiazdkowe 
oraz kilka willi go cinnych, nie poddanych adnej klasyfikacji (ryc. 4). 
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Ryc. 4. Rozmieszczenie bazy noclegowej wokó  jeziora Ochrydzkiego 
ród o: Opracowanie w asne na podstawie www.google.pl/maps 

 
 Je eli chodzi o baz  gastronomiczn , to sytuacja wygl da podobnie jak w przypad-
ku bazy noclegowej. Zdecydowanie wi cej obiektów jest po stronie macedo skiej ni  
alba skiej. W Macedonii najwi ksza koncentracja obiektów gastronomicznych jest 
w okolicach miast Ochryda oraz Struga, natomiast wzd u  pozosta ej cz ci znajduj  si  
porozrzucane pojedyncze obiekty tego typu. S  to du e restauracje prosperuj ce przy 
hotelach, ale i równie  ma e, sezonowe tawerny, gdzie mo na spróbowa  m. in. ryb 
pochodz cych z jeziora Ochrydzkiego. Po stronie Alba skiej baza gastronomiczna 
znajduje si  jedynie w mie cie Pogradec, natomiast wzd u  pozosta ej linii brzegowej 
nie ma tego typu zagospodarowania. W Pogradcu, funkcjonuj  restauracje przy hote-
lach, ale oprócz tego znajduje si  kilka kawiarni, poniewa  Alba czycy, maj  w zwy-
czaju sp dzanie ca ych popo udni na piciu kawy w lokalnych kawiarenkach. Analizuj c 
szlaki turystyczne, to sytuacja wygl da tak samo jak w poprzednich kwestiach, miano-
wicie Macedonia wiedzie prym nad Albani . Dodatkowo, w Macedonii w 2014 roku, 
ruszy a akcja znakowania nowych szlaków turystycznych, szczególno ci w okolicy 
Ochrydy i pasm górskich znajduj cych si  dooko a niej. Inicjatorem tej akcji by a Ma-
cedo ska Agencja Promocji i Rozwoju Turystyki oraz Macedo ska Federacja Sportów 
Górskich. W zwi zku z t  akcj  przez Ochryd  przebiega najd u szy szlak turystyczny 
w Macedonii, a w dodatku z nad brzegu jeziora, mo na za pomoc  odpowiednich szla-
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ków dotrze  w wysokie partie gór znajduj ce si  nieopodal. Po stronie alba skiej nie 
ma wyznaczonych adnych szlaków turystycznych, nawet tych górskich, co jest bardzo 
du ym mankamentem dla dalszego rozwoju turystyki (www.tirana.msz.gov.pl). 
W przypadku Albanii, wa ne wydaje si  aby zacz y powstawa  nowe szlaki turystycz-
ne, które s  istotnym elementem zagospodarowania turystycznego, co dobrze uwidacz-
nia si  u ich s siadów po drugiej stronie jeziora. 
 

Rysunek. 5. Porzucone ódki na brzegu jeziora Ochrydzkiego  
w okolicy miasta Pogradec 

ród o: zbiory w asne autorki. 
 
 Podczas wypoczynku, wa na jest równie  odpowiednia infrastruktura która b dzie 
dodatkowym ród em rozrywki dla turystów. Na Macedo skim brzegu jeziora 
Ochrydzkiego, istnieje mo liwo  wypo yczenia ma ych ódek którymi mo na p ywa  
po jeziorze, b d  te  mo na wykupi  d u szy rejs statkiem wycieczkowym. Dodatkowo 
poprzez drog  wodn  mo na bardzo szybko dosta  si  z monastyru w. Neuma do 
Ochrydy, gdzie znajduje si  ma y port (Sendek i Dobrza ska - Bzowska, 2016). Po 
stronie Alba skiej zdecydowanie s abiej jest rozwini ta egluga po jeziorze, poniewa  
mo na tam jedynie na brzegu spotka  ma e, drewniane i w nienajlepszym stanie ódki, 
które zazwyczaj nale  do lokalnych mieszka ców, którzy wykorzystuj  je do nielegal-
nego po owu ryb (Rys. 5). 
 Dodatkowym atutem u Macedo czyków jest mo liwo  wypo yczenia sprz tu 
pla owego, w postaci parasoli i le aków, czego podobnie jak w wi kszo ci omawianych 
elementów brakuje po stronie Alba skiej.  
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Zako czenie  

Z przeprowadzonej analizy dotycz cej zagospodarowania turystycznego wokó  je-
ziora Ochrydzkiego, wida  dysproporcje pomi dzy cz ci  Alba sk  i Macedo sk . 
Zdecydowanie lepiej sytuacja wygl da w Macedonii, ze wzgl du na fakt i  nie posiada 
ona dost pu do morza, st d kurorty wypoczynkowe stworzyli nad brzegiem jeziora 
Ochrydzkiego i ca y czas dodatkowo inwestuj  w rozwój infrastruktury turystycznej 
w tym regionie. Je eli chodzi o Albani , to zagospodarowanie turystyczne nad jeziorem 
jest bardzo s abo rozwini te, co wynika z wcze niejszego ustroju politycznego kraju 
oraz z faktu i  jest to kraj nieco biedniejszy ni  Macedonia. Ponadto, Albania ma dost p 
do morza Adriatyckiego oraz Jo skiego, gdzie g ównie powstaj  kurorty wypoczynko-
we, st d region nad jeziorem Ochrydzkim jest traktowany drugoplanowo. Atrakcyjno  
turystyczna regionu równie  ma wp yw na rozwój bazy turystycznej, poniewa  tereny 
atrakcyjne, s  cz ciej odwiedzane ni  te pozosta e, w zwi zku z czym po stronie mace-
do skiej jest znacznie wi cej szlaków turystycznych ze wzgl du na polityk  pa stwa 
nastawion  na rozwój turystyki oraz na obecno  Parku Narodowego Galicica i wielu 
walorów turystycznych zarówno tych przyrodniczych jak i antropogenicznych. Brak 
szlaków turystycznych w Albanii nad jeziorem Ochrydzkich, dzia a bardzo deprymuj -
co na rozwój turystyki w tym regionie, poniewa  tury ci nie maj  mo liwo ci uprawia-
nia ró nych form turystyki. Jednak e jezioro Ochrydzkie, które jest najwi kszym walo-
rem przyrodniczym w omawianym regionie, nie przynosi wymiernych korzy ci szcze-
gólnie finansowych dla Alba czyków, poniewa  nie potrafi  tak skutecznie rozwin  
tam funkcji turystycznej, jak uda o si  to Macedo czykom, co wynika z braku odpo-
wiednich dzia a . Autorka jednak wyra a nadziej , e Alba czycy poczyni  starania, 
aby infrastruktura turystyczna w opisywanym regionie zosta a rozbudowana tak szybko 
jak na wybrze u Adriatyku i Morza Jo skiego, co za pewne przyniesie d ugofalowe 
korzy ci w szczególno ci gospodarcze zarówno dla regionu jak i dla samych mieszka -
ców.  
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Management of the coastline and tourism around the  Lake Ohrid on the 
Albanian and Macedonian side 

Abstract 

Development of shoreline around Lake Ohrid is varied. This is due to the fact that the lake is 
situated between Albania and Macedonia. After a the Macedonian side is much better developed 
tourist base, because that Macedonia is a country richer than Albania. In addition, the Macedo-
nians have no access to the sea, therefore developing tourism around Lake Ohrid, which they 
treat as "Sea of Balkan". Decidedly larger number of hotels and private accommodation on the 
Macedonian side, encourages tourists to visit this part of the lake, therefore that are located there 
also many hiking trails and historic sites, which further enrich the tourist attractiveness of the 
region. Development of shoreline Albanian side is much poorer because of the earlier, fairly 
strict state policy, which stopped the development of services for many years. Moreover, Albani-
ans, focused now on the development of tourism on the Adriatic and Ionian Sea, and the area 
treated with the interior secondary importance. 

 
Translated by Kamila P azi ska 
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SZLAK ZABYTKÓW TECHNIKI I INDUSTRIADA - EFEKTY 
ZEWN TRZNE W WOJEWÓDZTWIE L SKIM  

Streszczenie 

Szlak Zabytków Techniki Województwa l skiego jest wyró niaj cym si  produktem tury-
stycznym w skali Europy, a wr cz unikatowym w Polsce. Jednocze nie pozwala zachowa  dzie-
dzictwo przemys owe województw. Wydarzeniem, które promuje obiekty na Szlaku i przyci ga 
odwiedzaj cych jest Industriada, zwana wi tem Szlaku.  

Praca, na podstawie studiów literaturowych, obserwacji i analizy danych statystycznych do-
tycz cych ruchu turystycznego na Szlaku ma pokaza  efekty, jakie przynosi istnienie Szlaku Za-
bytków Techniki i organizacja Industriady dla województwa l skiego.  

Wprowadzenie 

Szlak Zabytków Techniki Województwa l skiego jest produktem unikatowym 
w skali Polski i wyró niaj cym si  tego typu produktem turystycznym w Europie. 
Pozwala zachowa  dziedzictwo przemys owe województwa, edukuje, promuje region 
i powoduje wzrost ruchu turystycznego. 

Wydarzeniem, które promuje obiekty na Szlaku i przyci ga odwiedzaj cych jest 
Industriada, zwana wi tem Szlaku. Ten odbywaj cy si  w czerwcu od 2010 roku 
event, po czony cz sto z atrakcjami artystycznymi pozwala lepiej pozna  obiekty na 
Szlaku i odkry  miejsca, które nie zawsze s  otwarte dla zwiedzaj cych. 

Praca, na podstawie studiów literaturowych, obserwacji i analizy danych 
statystycznych dotycz cych ruchu turystycznego na Szlaku ma pokaza  efekty, jakie 
przynosi istnienie Szlaku Zabytków Techniki i organizacja Industriady dla 
województwa l skiego. 

Przegl d literatury 

Produkt turystyczny 

Zgodnie z definicj  wiatowej Organizacji Turystyki (WTO) turystyka „obejmuje 
ogó  czynno ci osób, które podró uj  i przebywaj  w celach wypoczynkowych, 
s u bowych lub innych nie d u ej ni  przez rok bez przerwy poza swoim codziennym 
otoczeniem” (Terminologia turystyczna. Zalecenia WTO, 1995).  

Wielu autorów przyjmuje ró ne definicje produktu turystycznego 
J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. W odarczyk (2005) uznaj , e produkt turystyczny to 
„zbiór u yteczno ci zwi zanych z podró ami turystycznymi, czyli dost pne na rynku 
dobra i us ugi turystyczne umo liwiaj ce ich planowanie, odbywanie, prze ywanie oraz 
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gromadzenie do wiadcze  z nimi zwi zanych”. Mo e on by  zarówno rzecz , us ug , 
wydarzeniem, imprez , obiektem, szlakiem, czy obszarem.  

Charakterystyka produktu  turystycznego pozwala stwierdzi , e jest on produktem 
systemowym, czyli taki, który zaspokaja potrzeby z wi cej ni  jednego rodzaju potrzeb, 
a potrzeby te zg aszane s  przez konsumentów kompleksowo, jako wi zki ( abi ski, 
2009, abi ski, 2012). Tak naprawd  zawiera w sobie wi cej ni  jeden produkt. Zwykle 
cechuje je wysoki stopie  zaawansowania technologicznego (Internet jest wa nym 
kana em informacyjnym i dystrybucyjnym w turystyce). Produkty turystyczne to 
produkty sieciowe, powstaj ce we wspó udziale wielu ró nych podmiotów (wczasy 
tworz  touroperator, przewo nicy, hotelarze, itd.). S  to produkty globalne, obejmuj ce 
swoim zasi giem nawet ca y wiat i tworzone dla konsumentów kosmopolitycznych 
z górnych i rednich rynków. Mog  mie  charakter innowacyjne (nie zawsze 
w turystyce) oraz mog  by  produktami markowymi. 

Czynniki wyznaczaj ce popyt turystyczny mo na bada , traktuj c turystyk  jako 
zjawisko spo eczno – gospodarcze (historyczne czynniki rozwoju turystyki), tworz c 
algorytm decyzyjny konsumenta us ug turystycznych czy traktuj c za najwa niejsz  
struktur  spo eczno – demograficzn . Jednak te podej cia nie ró ni  si  zasadniczo list  
czynników wp ywaj cych na wielko  popytu turystycznego. Jedynie ró nie okre laj  
si  ich wp ywu na t  wielko  (Konieczna – Doma ska, 2007)  

Do tych czynników zaliczy  nale y czas wolny, czynniki demograficzne, 
cywilizacyjne i ekonomiczne. Jednym z najwa niejszych czynników wyznaczaj cych 
wzrost ruchu i popytu turystycznego jest wzrost ilo ci czasu wolnego. Zasób czasu 
wolnego jest czynnikiem okre laj cym mobilno  spo ecze stwa w zakresie uprawiania 
turystyki. Jest zale ny od liczby dni wolnych w tygodniu, d ugo ci p atnych urlopów, 
wi t pa stwowych, czy przyj tych zasad emerytalnych, a tak e trwania ferii i wakacji 

szkolnych (Konieczna – Doma ska, 2007).  
Niezwykle istotne w kszta towaniu wielko ci popytu us ug turystycznych jest 

czynnik demograficzny, cho  nale y pami ta , e ten czynnik jest ci le zwi zany 
z czynnikami ekonomicznymi. Na wielko  popytu wp ywaj : struktura wiekowa, 
struktura wed ug grup zawodowych, wed ug wykszta cenia, wed ug miejsca 
zamieszkania, struktura wed ug stanu cywilnego (wi ksza sk onno  osób wolnych do 
uprawiania turystyki), struktura wed ug wielko ci rodziny. Inne czynniki cywilizacyjne, 
które wp ywaj  na wielko  popytu na us ugi turystyczne to tryb ycia dzisiejszego 
spo ecze stwa. Im wi cej czasu i wysi ku cz owiek wk ada w prac  zawodow , nauk , 
poszerzanie kwalifikacji, mieszka w zat oczonym i p dz cym mie cie, tym bardziej 
odczuwa potrzeb  regeneracji si , zarówno fizycznych, jak i psychicznych swojego 
organizmu. Istoty jest te  rozwój modelu wspó czesnego ycia, p d za mod  na 
podró owanie, potrzeba presti u, na ladownictwo (Konieczna – Doma ska, 2007). 

Czynniki ekonomiczne, które mo na uzna  za najwa niejsze, wp ywaj ce na wiel-
ko  popytu na us ugi turystyczne to dochody, ceny i czynniki poda owe. Dochody 
ludno ci w najwi kszej mierze kszta tuj  jej si  nabywcz . Turystyka pojawia si  w 
strukturze wydatków cz owieka po zaspokojeniu potrzeb konsumpcyjnych niezb dnych 
dla ycia. Dopiero wysoki poziom dochodów pozwala gospodarstwom domowym na 
zaspokojenie konsumpcji swobodnej, a wi c tak e konsumpcji turystycznej.  Wraz ze 
wzrostem stopy yciowej cz onków gospodarstw domowych, turystyka staje si  sta ym 
elementem wzorca konsumpcyjnego. Zaczyna te  by  traktowana jako niezwykle wa na 
potrzeba, przez co przej ciowy spadek dochodów nie musi oznacza  od razu spadku 
popytu na us ugi turystyczne. W przypadku gospodarstw domowych o wysokich do-
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chodach, wzrost cen mo e nie wp yn  na wielko  popytu. Istotniejsza jest ilo  czasu 
wolnego, czy utrwalony model konsumpcji. Do czynników poda owych zaliczy  nale y 
istnienie dóbr i us ug umo liwiaj cych uprawianie turystyki, jak infrastruktura na ob-
szarze turystycznym, istnienie transportu, np. coraz bardziej popularne tanie linie lotni-
cze (Konieczna – Doma ska, 2007). 

Regionalny produkt turystyczny 

Produkt turystyczny najcz ciej odnosi si  do pewnego obszaru i jest zwi zany 
z konkretn  lokalizacj  w przestrzeni. W literaturze mo na spotka  hierarchiczn  
klasyfikacj  produktu turystycznego obszaru (Molenda, 2015): 

1. lokalny produkt turystyczny – jest najni szy w strukturze, a jego obszar 
ogranicza si  jedynie do miejscowo ci, gminy, powiatu, parku narodowego lub innej 
niewielkiej przestrzeni; 

2. regionalny produkt turystyczny – charakteryzuje si  wi kszym obszarem, mo e 
by  m.in. krain  geograficzn  lub województwem; 

3. krajowy produkt turystyczny – swoim obszarem obejmuje ca e pa stwo; 
4. subkontynentalny produkt turystyczny – obejmuje znaczn  cz  kontynentu, 

np. Europa Zachodnia, Ba kany; 
5. kontynentalny produkt turystyczny – ma najwi kszy zasi  przestrzenny 

i obejmuje swoim zasi giem ca y kontynent. 
Przedstawiona tu terytorialno  odnosi si  do pewnego terytorium geograficznego, 

ale nie ogranicza oddzia ywania produktu turystycznego poza dany obszar. Najcz ciej 
oddzia uje on poza swój obszar, w niektórych przypadkach maj c nawet oddzia ywanie 
globalne. 

Regionalny produkt turystyczny jest produktem o charakterze przestrzennym. 
Powstaje na bazie regionalnych atrakcji turystycznych dziedzictwa przyrodniczego, 
kulturowego lub historycznego wyst puj cych tylko i wy cznie w danym regionie. 

wiadcz  one o jego unikatowo ci, oryginalno ci i autentyczno ci (Molenda, 2015). 
Regionalny produkt turystyczny jest zwi zany z obszarem recepcji turystycznej. 

Jest te  zestawem kilku p aszczyzn, tworz cych kontekst otoczenia, w którym 
wiadczone s  us ugi turystyczne. Do p aszczyzn tych nale y zaliczy : atrakcje 

turystyczne, infrastruktur , us ugi turystyczne, dost pno  komunikacyjn , wizerunek 
miejsca oraz atrakcyjno  ekonomiczn .  

G ównym sk adnikiem regionalnego produktu turystycznego s , oczywi cie, 
atrakcje turystyczne. To element, który wp ywa na decyzje turystów o wyborze 
konkretnej destynacji turystycznej. Atrakcje stanowi  si  nap dow  obszaru. Mog  one 
by  wszelkimi obiektami stanowi cymi przedmiot zainteresowania turystów 
i przyci gaj cymi turystów (Kurek, Mika, 2007). Tak  atrakcj  turystyczn  mo e by  
ka dy obiekt, którym s  zainteresowani ludzie, zarówno przyrodniczy, jak 
i antropogenicznych. 

Middleton (1996) dzieli atrakcje turystyczne na: 
 naturalne, takie jak: krajobraz, klimat, pla e, zasoby naturalne oraz inne cechy 

geograficzne miejsca; 
 stworzone przez cz owieka (antropogeniczne), takie jak: budynki 

i infrastruktura turystyczna, architektura zabytkowa i wspó czesna, promenady, parki, 
ogrody, ró nego typu o rodki, stadiony sportowe, itp.; 

 kulturowe, czyli tradycje, folklor, religi , sztuk , teatr, muzyk , taniec, muzea, 
imprezy specjalistyczne; 
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 spo eczne, czyli sposób ycia mieszka ców i lokalnej spo eczno ci, j zyk oraz 
mo liwo  spotka  towarzyskich. 

Natomiast J. Swarbrooke (1995, Kruczek, 2009) rozró nia nast puj ce cztery grupy 
atrakcji turystycznych: 

– naturalne (pla e, góry, jaskinie, itp.); 
– stworzone przez cz owieka w celu innym ni  przyci gni cie turystów, które 

z biegiem czasu sta y si  atrakcjami turystycznymi samymi w sobie (zabytki, obiekty 
sakralne, miejsca zwi zane ze znanymi lud mi); 

– miejsca zaprojektowane i wybudowane jako atrakcje turystyczne (np. parki 
rozrywki); 

– imprezy i eventy – sportowe, kulturalne, religijne, festiwale. 
W przypadku regionalnego produktu turystycznego powinien on posiada  cechy 

wyró niaj ce go spo ród innych produktów (Molenda 2015, s. 34 - 35). Jest on: 
a. geograficznie zdeterminowany i zwi zany z konkretn  lokalizacj  

w przestrzeni; 
b. nieprzesuwalny, trwale zwi zany z danym regionem, a us ugi infrastruktury 

powinny by  konsumowane na miejscu; 
c. oparty na regionalnych  zasobach naturalnych, kulturowych i historycznych 

(które wyst puj  tylko w danym regionie), co powoduje, e jest autentyczny 
i oryginalny; 

d. wielop aszczyznowy, bo obejmuje regionalne atrakcje turystyczne, 
infrastruktur  oraz us ugi turystyczne, a tak e dost pno , wizerunek regionu i cen  
us ug; 

e. dope niaj cy – poszczególne elementy tego produktu nie s  substytucyjne, ale 
maj  charakter komplementarny; zwykle nie znalaz yby one nabywcy, gdyby by y 
oferowane oddzielnie, jako osobne produkty; 

f. synergiczny – wynika ze skoordynowanego dzia ania ró nych podmiotów 
realizuj cych wspólny cel, co pozwala osi gn  lepszy rezultat ni  suma pojedynczych 
dzia a  tych podmiotów; 

g. multiwytwarzalny – jest produktem wytwarzanym przez wielu wytwórców; 
h. uwarunkowany czynnikami spo ecznymi i subiektywnymi, czyli swego rodzaju 

mod , która mo e by  kszta towana przez ró nego rodzaju dzia ania i zmienia si  
z biegiem czasu. 

Aby mówi  o regionalnym produkcie turystycznym niezb dne jest zdefiniowanie 
regionu turystycznego. Brak jest w literaturze jednolitej definicji poj cia. M. I. Mileska 
(1963) nazywa go regionem wypoczynkowo – turystycznym i definiuje go jako „obszar 
atrakcyjny z punktu widzenia walorów przyrodniczych oraz odpowiednio do tych 
walorów zainwestowany i udost pniony, na którym koncentruje si  ruch turystyczny. 
J. Warszy ska i A. Jackowski (1978) wskazuj , e to „obszar pe ni cy funkcj  
turystyczn  na zasadzie pewnej jednorodno ci cech rodowiska geograficznego oraz 
wewn trznych powi za  us ugowych; obejmuje on obszary o wysokich walorach 
turystycznych i dobrze rozwini tej infrastrukturze turystycznej oraz dost pno ci 
komunikacyjnej”. S. Liszewski (2003) za region turystyczny uznaje „stosunkowo 
jednolity obszar, który wyró nia si  z otoczenia okre lonymi cechami naturalnymi lub 
nabytymi (…) charakteryzuje si  atrakcyjnymi walorami turystycznymi, g ównie 
naturalnymi oraz odpowiednim zagospodarowaniem turystycznym, na którym 
koncentruje si  ruch turystyczny. Wa n  cech  okre laj c  ka dy region, w tym 
równie  turystyczny, jest jego wewn trzna spójno  i powi zanie, których intensywno  
wyznacza granic  regionu”.  
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Mimo problemów z jednolitym zdefiniowaniem tego poj cia, autorzy przyjmuj , e 
region turystyczny jest kategori , która istnieje obiektywnie, któr  mo na wydzieli  na 
podstawie migracji turystycznych, rozmieszczenia walorów turystycznych i zagospoda-
rowania turystycznego (Molenda, 2015). 

Efekty zewn trzne 

Efektami zewn trznymi nazywa si  wszelki, tak e niezamierzony, wp yw na 
sytuacj , innych ni  organizacja i jej kontrahenci, podmiotów. Samuelson i Nordhaus 
(2004, s. 618) definiuj  je jako: dzia ania wywieraj ce wp yw – dodatni lub ujemny – na 
sytuacj  innych stron, przy czym strony te nie p ac  za dodatnie efekty tych dzia a  ani 
nie s  im wynagradzane straty wynikaj ce z efektów ujemnych. Efekty takie wyst puj  
wtedy, gdy prywatne koszty lub korzy ci nie s  równe kosztom lub korzy ciom 
spo ecznym.  

Efekty zewn trzne wyst puj  wtedy, gdy jednostki  (ludzie lub firmy) narzucaj  
koszty i korzy ci innym poza rynkiem (Samuelson i Nordhaus, 2004, s. 73). Przyjmuje 
si , e wspó cze nie cz ciej mamy do czynienia z negatywnymi efektami 
zewn trznymi dzia a  organizacji, jak zanieczyszczenie powietrza, dewastacje gleb czy 
marnotrawstwo. W tym przypadku niezwykle istotna jest rola pa stwa, które ma prawo 
wprowadzi  regulacje dotycz ce negatywnych efektów zewn trznych i, poprzez 
zapisane w prawie kary i obostrzenia, nak ania  firmy do niwelowania negatywnego 
wp ywu swojej dzia alno ci na inne jednostki i spo ecze stwo. 

Pozytywne efekty zewn trzne s  rzadsze, ale ich znaczenie jest du e. W takich 
przypadkach funkcjonowanie organizacji korzystnie wp ywa na inne organizacje, jed-
nostki i spo ecze stwo. Mo e to mie  te  pozytywny wp yw na wyniki i postrzeganie 
danego przedsi biorstwa z uwagi na zadowolenie spo ecze stwa z dzia ania takiej firmy 
w ich otoczeniu. 

Szlak Zabytków Techniki Województwa l skiego – powstanie, rola, funkcjo-
nowanie 

Szczególnym rodzajem regionalnych produktów turystyczny s  regionalne szlaki 
turystyczne, czy turystyczno – kulturowe. Przyk adem mo e by  Szlak Zabytków 
Techniki, który jest regionalnym tematycznym samochodowym szlakiem turystyczno – 
kulturowym. czy obiekty zwi zane z kultur  dziedzictwa przemys owego 
województwa l skiego. Sk ada si  z 36 obiektów (Tabela 1) na terenie ca ego regionu. 
Obiekty znajduj ce si  na Szlaku zwi zane s  z ró nymi tradycjami: górnicz , hutnicz , 
energetyczn , kolejow , czno ciow , w ókiennicz , zwi zan  z produkcj  wody oraz 
z przemys em spo ywczym. W sk ad Szlaku Zabytków Techniki wchodz   muzea 
i skanseny, zamieszka e kolonie robotnicze, czy dzia aj ce zak ady pracy. Obiekty maj  
ró n  struktur  w asno ciow . Cz  z nich stanowi w asno  pa stwow , inne 
samorz dow , a jeszcze inne s  w r kach prywatnych (zabytkitechniki.pl 31.12.2016). 

Szlak jest jednym z g ównych markowych produktów turystycznych województwa  
l skiego. By  nagradzany na krajowym i mi dzynarodowym rynku turystycznym. 

W 2010 roku sta  si  cz ci  Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemys owego 
(European Route of Industrial Heritage – ERIH), jako jedyny szlak turystyczny tej 
cz ci Europy. 
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Tabela 1. Obiekty Szlaku Zabytków Techniki Województwa l skiego  
(stan na 31.12.2016) 

Nazwa obiektu Szlaku Zabytków Techniki Miejscowo  
Stara Fabryka Bielsko - Bia a 

Elektrociep ownia Szombierki Bytom 
Górno l skie Koleje W skotorowe Bytom – Miasteczko l -

kiSzyb Prezydent Chorzów 
Muzeum Drukarstwa Cieszyn 

Galeria Sztuki Wspó czesnej Elektrownia Czelad  
Muzeum Górnictwa Rud elaza Cz stochowa 

Muzeum Historii Kolei Cz stochowa 
Muzeum Produkcji Zapa ek Cz stochowa 

Kopalnia wiczebna Muzeum Miejskiego „Sztygarka” D browa Górnicza 
Muzeum Techniki Sanitarnej Gliwice 

Oddzia  Odlewnictwa Artystycznego Muzeum Miejskiego Gliwice 
Radiostacja Gliwice Gliwice 

Stacja Wodoci gowa „Zawada” Karchowice 
Galeria „Szyb Wilson” Katowice 

Osiedle Giszowiec Katowice 
Osiedle Nikiszowiec Katowice 
Muzeum Energetyki aziska Górne 

Centralne Muzeum Po arnictwa Mys owice 
Muzeum Prasy l skiej Pszczyna 

Muzeum Chleba, Szko y i Ciekawostek Radzionków 
Kolonia Robotnicza „Ficinus” Ruda l ska 

Zabytkowa Stacja Kolei W skotorowej Rudy 
Zabytkowa Kopalnia „Ignacy” Rybnik 

Park Tradycji Siemianowice l skie 
Sztolnia Czarnego Pstr ga Tarnowskie Góry 

Zabytkowa Kopalnia Srebra Tarnowskie Góry 
Tyskie Browarium Tychy 

Browar Obywatelski Tychy 
Muzeum Ustro skie Ustro  

Muzeum Górnictwa W glowego Zabrze 
Skansen Górniczy „Królowa Luiza” Zabrze 

Szyb Maciej Zabrze 
Kopalnia Guido Zabrze 

Huta Szk a „Zawiercie” Zawiercie 
Muzeum Browaru ywiec 

ród o: opracowanie w asne na podstawie: 
http://www.zabytkitechniki.pl/Przewodnik/Mapa/27266 [31.12.2016] 
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Szlak, zgodnie ze swoj  ide  pe ni nast puj ce funkcje (zabytkitechniki.pl 
31.12.2016): 

a) przyczynia si  do rozwoju turystyki industrialnej w regionie,  
b) promuje kultur  przemys ow , 
c) przyczynia si  do edukacji regionalnej,  
d) motywuje organizacje pozarz dowe (stowarzyszenia, fundacje) do dzia alno ci 

na rzecz wykorzystania i promocji materialnego i niematerialnego dziedzictwa 
przemys owego regionu,  

e) skupia uwag  samorz dów lokalnych, lokalnych liderów opinii, polityków, 
decydentów, przedsi biorców, potencjalnych inwestorów, mediów masowych 
na problematyce zachowania i wykorzystania zabytków techniki dla potrzeb 
turystyki i kultury,  

f) zach ca do podejmowania dzia a  w innych obiektach poprzemys owych, 
które nie s  obecnie wykorzystane lub zagospodarowane,  

g) aktywizuje lokalne i regionalne rodowiska twórcze na rzecz wykorzystywania 
zabytków techniki jako przestrzeni aktywno ci kulturalnych,  

h) zmienia wizerunek regionu l skiego, 
i) pomaga pozyskiwa  rodki finansowe na projekty z zakresu zachowania i wy-

korzystywania dziedzictwa kulturowego dla potrzeb turystyki i kultury.  
Szlak jest pewn  ofert  regionaln . Odzwierciedla on przejawy tradycyjnej kultury 

regionu oraz daje mo liwo ci korzystania z nich odwiedzaj cym województwo. Jest 
oparty jest na produktach i wiadczeniach regionalnych. Warto pami ta , e obejmuje 
nie tylko przesz o  regionu i jego tradycj , ale te  jego wspó czesne oblicze, 
przemiany i charakter. Dzi ki jego utworzeniu umo liwiono zachowanie 
i wykorzystanie obiektów cz sto unikalnych nawet na skal  wiatow  
(zabytkitechniki.pl 01.01.2017).  

Trzy z obiektów Szlaku znajduj  si  na li cie pomników historii (to specjalne 
wyró nienie dla zabytków o szczególnym znaczeniu dla kultury kraju ustanowione 
przez Prezydenta RP w 1994). S  to: Zabytkowa Kopalnia Srebra w Tarnowskich 
Górach, Sztolnia Czarnego Pstr ga w Tarnowskich Górach oraz Osiedle Robotnicze 
Nikiszowiec w Katowicach (Molenda, 2015), natomiast cztery obiekty stanowi  
tzw. punkty kotwiczne Europejskiego Szlaku Dziedzictwa Przemys owego (miejsca 
o szczególnym znaczeniu historycznym dla Europy) i s  jednocze nie Gwiazdami 
Techniki Szlaku Zabytków Techniki: Muzeum Browaru w ywcu, Tyskie Browarium, 
Zabytkowa Kopalnia Srebra w Tarnowskich Górach oraz Kopalnia Guido w Zabrzu 
(Molenda, 2015). 

Samorz d województwa l skiego wykorzystuje ró ne narz dzia promocji Szlaku, 
takie jak (Molenda, 2015): 

 wydawnictwa promocyjne (mapy, przewodniki, foldery, ulotki); 
 strona internetowa www.zabytkitechniki.pl, która zawiera niezb dne 

informacje przydatne przy planowaniu zwiedzania obiektów; 
 stworzenie wi ta Szlaku – Industriady – corocznego wydarzenia promuj cego 

Szlak i jego obiekty; 
 reklamy w prasie regionalnej i ogólnopolskiej; 
 eventy promocyjne (targi, wystawy, konferencje, seminaria); 
 reklamy w mediach elektronicznych; 
 portale spo eczno ciowe (Facebook, itp.); 
 jednolite oznakowanie obiektów; 
 gad ety z logo Szlaku (plecaki, zeszyty, d ugopisy, itp.); 
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 wspó praca mi dzynarodowa z regionami przemys owymi w Niemczech i we 
Francji; 

 promocja Szlaku podczas Nocy Kultury Przemys owej w Zag biu Ruhry 
w Niemczech; 

 marketing bezpo redni. 
Szlak Zabytków Techniki Województwa l skiego korzysta z jednolitej 

identyfikacji wizualnej. Posiada w asne logo nawi zuj ce do specyfiki szlaku. 
W podobnej stylistyce utrzymane s  znaki informacyjne dotycz ce poszczególnych 
obiektów na Szlaku Zabytków Techniki. 

Przedstawione dzia ania wp ywaj  korzystnie na liczb  turystów odwiedzaj cych 
obiekty Szlaku Zabytków Techniki. Liczba ta ro nie od ok. 540 tys. osób w 2011 roku 
przez 580 tys. w 2012 roku, 630 tys. w 2013 do 720 tys. w 2014. W 2015 roku liczba ta 
nieznacznie spad a do 680 tys., a w 2016 roku wzros a do rekordowego poziomu 760 
tys. turystów (materia y prasowe money.pl, katowice.tvp.pl, slask.onet.pl, 04.02.2017). 

wi to Szlaku Zabytków Techniki – Industriada 

Industriada jest corocznym wydarzeniem b d cym wi tem Szlaku Zabytków 
Techniki. Zosta a zainaugurowana w 2010 roku i co roku przyci ga coraz wi cej go ci. 
Jest to jedno lub dwudniowe przedsi wzi cie, które ma za zadanie prezentowanie 
przemys owego dziedzictwa województwa l skiego. Impreza obejmuje te miasta 
regionu, w których znajduj  si  obiektu Szlaku lub te  obiektu aspiruj ce do w czenia 
do Szlaku. Organizatorem tego przedsi wzi cia jest Urz d Marsza kowski 
Województwa l skiego, a tak e samorz dy poszczególnych miast i administratorzy 
obiektów.  

W trakcie Industriady odbywaj  si  koncerty, projekcje, inne wydarzenia 
artystyczne. Mo liwe jest darmowe wej cie do obiektów muzealnych lub te  
skorzystanie z niestandardowego sposobu zwiedzania tych obiektów. 

Industriada cieszy si  du ym zainteresowaniem, które ro nie z ka dym rokiem. 
Liczb  osób korzystaj cych z atrakcji obiektów Szlaku podczas Industriady regularnie 
ro nie – od nieca ych 30 tysi cy osób w roku 2010 do ok. 70 tysi cy w 2014. 

Wp yw funkcjonowania Szlaku Zabytków Techniki na województwo l skie i 
jego mieszka ców 

Szlak Zabytków Techniki Województwa l skiego, jako unikatowy produkt 
turystyczny na skal  Polski, pozytywnie wp ywa na wizerunek województwa l skiego, 
które, dotychczas, by o kojarzone z funkcjonuj cym przemys em ci kim i du ymi 
zanieczyszczeniami powietrza. Obiekty w przewa aj cej wi kszo ci s  odnowione, 
cz sto te  pe ni  funkcje rekreacyjne, artystyczne czy gastronomiczne. Pr nie 
dzia aj ce obiekty s  te  wa nymi zak adami pracy. 

Wszystko to wp ywa na postrzeganie regionu przez inwestorów. Województwo 
coraz cz ciej przyci ga firmy z bran y nowych technologii, czy te  szeroko rozumianej 
dzia alno ci finansowej, co zwi ksza liczb  miejsc pracy i profil zawodowy 
spo ecze stwa. 

Tak e mieszka cy województwa zaczynaj  inaczej postrzega  miejsce, w którym 
mieszkaj . Poszukuj  informacji dotycz cych historii regionu, odkrywaj  te  miejsca, 
o których istnieniu nie mieli poj cia i ch tniej uto samiaj  si  z miejscem, w którym 
mieszkaj . S  te  dumni ze swojej historii i miejsca, w którym przysz o im y . 
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Rosn ca liczba osób odwiedzaj cym obiekty na Szlaku Zabytków Techniki 
pokazuje, e Szlak si  rozwija. Sta  si  on te  markowym produktem turystycznym, 
który mo na uzna  za produkt systemowy. Pozwala zaspokoi  wiele potrzeb 
jednocze nie, zarówno zwi zanych bezpo rednio z atrakcjami turystycznymi, jak 
i zwi zane z edukacj , histori , czy te , w ramach infrastruktury pomocniczej 
wspó pracuj cej ze Szlakiem, potrzeb noclegowych czy gastronomicznych. 

Szlak Zabytków Techniki korzysta z do wiadcze  Zag bia Ruhry. Dzisiaj wpisanie 
obiektu na list  Szlaku nie jest ju  takie atwe jak w przesz o ci, w dodatku zdarza si , 
e obiekty, które przesta y spe nia  wymagania im stawiane, s  wykre lane z tej listy. 

Si a marki Szlaku i rosn ce wymagania dotycz ce obiektów na Szlaku sprawiaj , e 
województwo l skie staje si  po prostu adniejsze. Zarz dcy i w a ciciele obiektów na 
Szlaku i obiektów pretenduj cych do wpisania na list  s  zmuszeni do dzia a  
wp ywaj cych korzystnie na ich wygl d. 

Dzi ki rosn cej w si  marce Szlaku w okolicy obiektów powstaj  firmy 
obs uguj ce ruch turystyczny. Oferuj  one us ugi noclegowe czy gastronomiczne, 
korzystaj c z blisko ci Szlaku Zabytków Techniki. Cz sto s  nawet uznane za obiekty 
stowarzyszone ze Szlakiem. 

Niezwykle wa nym wydarzeniem na Szlaku Zabytków Techniki jest Industriada – 
jego wi to. Corocznie w czerwcowy weekend przyci ga rzesze mieszka ców woje-
wództwa i turystów spoza l ska. Rosn ca liczba osób odwiedzaj cych obiekty Szlaku 
w czasie Industriady pokazuje jej potencja  i mobilizuje administratorów tych miejsc do 
tworzenia coraz to nowych atrakcji w trakcie wi ta. 

Zako czenie  

Szlak Zabytków Techniki Województwa l skiego jest unikatowym produktem 
turystycznym w Polsce. Jego stworzenie nie by o atwe, a niektóre obiekty wci  
borykaj  si  z wieloma problemami, cho by dotycz cymi rodków na potrzebne 
dzia ania konserwatorskie. 

Szlak Zabytków Techniki i Industriada to produkty turystyczne, które zmieniaj  
wizerunek województwa l skiego na zewn trz, ale tak e wewn trz regionu. Pokazuj  
przywi zanie do tradycji, jak i innowacyjno  województwa, a tak e dba o  
o dziedzictwo, a cz sto tak e o rodowisko naturalne i estetyk  miejsc, w których 
znajduj  si  obiekty Szlaku. 

Dzi ki funkcjonowaniu Szlaku Zabytków Techniki, województwo l skie zaczyna 
by  inaczej postrzegane przez inwestorów i turystów – zarówno wewn trznych (z teren 
województwa), jak i zewn trznych (spoza województwa, a nawet spoza Polski). Sami 
mieszka cy regionu mog  zobaczy  wi cej pozytywów mieszkania w województwie, 
które ma bogate tradycje historyczne i dba ich zachowanie. 
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Industrial Monuments Route and Industriada - external effects in the Sile-
sian region 

Abstract 

Industrial Monuments Route of the Silesian Voivodeship is an outstanding tourism product 
across Europe, and indeed unique in Poland. At the same time preserves the industrial heritage of 
Silesia. The event that promotes the objects on the Route is called Industriada. 

The work, based on literature studies, observation and analysis of statistical data on tourist 
traffic on the Route is expected to show effects, which brings the existence of the Industrial Mon-
uments Route and organization of Industriada for the Silesian Voivodeship. 

 
Translated by Kajetan Suchecki 
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TURYSTYCZNE ZAGOSPODAROWANIE WYBRANYCH 
OBIEKTÓW POGÓRNICZYCH NA TERENIE 

WOJEWÓDZTWA DOLNO L SKIEGO 

Streszczenie 

Celem artyku u jest zaprezentowanie przyk adów zagospodarowania dawnych obiektów gór-
niczych na terenie województwa dolno l skiego, które na przestrzeni ostatnich lat coraz ch tniej 
poddawane s  rewitalizacji ze wzgl du na wzrastaj ce zainteresowanie geoturystyk  jako form  
sp dzania wolnego czasu. W oparciu o literatur  i prace terenowe wykonano charakterystyk  
oraz przeprowadzono waloryzacj  obiektów turystycznych. Wyniki bada  pozwoli y okre li  
najlepiej przystosowany do obs ugi ruchu turystycznego kierunek zagospodarowania dawnych 
obiektów górniczych.  

Wprowadzenie 

Zapomniane niegdy  dawne o rodki górnicze, których lata wietno ci przemin y, 
z roku na rok zyskuj  na zainteresowaniu turystów. wiadczy o tym niebywa y sukces 
turystyczny podziemnych obiektów pogórniczych takich jak, wpisana na list  UNESCO 
Zabytkowa Kopalnia Soli w Wieliczce czy staraj ca si  o wpisanie na ni  Zabytkowa 
Kopalnia Srebra w Tarnowskich Górach (Dzi giel, 2008). Obiekty te ka dego roku 
przyci gaj  ogromne rzesze turystów, a co za tym idzie stanowi  istotny element oferty 
turystycznej województwa ma opolskiego i l skiego.  

Rosn ce zainteresowanie turystów korzystaniem z przygotowanej oferty turystycz-
nej dawnych obiektów pogórniczych zwi zane jest miedzy innymi z ciesz c  si  coraz 
wi ksz  popularno ci  geoturystyk  jako form  sp dzania wolnego czasu (Zago d on 
i Zago d on, 2013). Geoturystyka to forma turystyki polegaj ca na poznawaniu obiek-
tów i procesów geologicznych oraz doznawaniu w kontakcie z nimi wra e  estetycz-
nych (S omka i Kici ska - widerska, 2004; S omka i Mayer; 2010; S omka i Mayer; 
2011). Dawne wyrobiska górnicze pozwalaj  na obcowania z obiektami i procesami 
geologicznymi, których nie jeste my w stanie zobaczy  w naturalnych ods oni ciach 
na powierzchni. O zwi kszonym zainteresowaniu geoturystyk  wiadczy równie  coraz 
intensywniejszy rozwój sieci geoparków, którego ide  jest promocja i ochrona cennych 
obiektów dziedzictwa geologicznego oraz edukacja geologiczna.  

Przedsi biorcy dostrzegli równie  du y potencja  turystyczny drzemi cy w nie-
czynnych zak adach górniczych Na przestrzeni ostatnich lat mo emy dostrzec zintensy-
fikowane próby rewitalizacji obiektów pogórniczych, g ównie zlokalizowanych 
na terenie województwa dolno l skiego. Oferta turystyczna oraz sposób zagospodaro-
wania przestrzeni obiektów jest jednak bardzo zró nicowana. Celowa wydaje si  
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w zwi zku z tym analiza najlepiej przystosowanego do obs ugi ruchu turystycznego 
kierunku zagospodarowania dla potencjalnych odbiorców. W artykule przedstawione 
zosta y wy cznie zagospodarowane turystycznie dawne obiekty górnicze województwa 
dolno l skiego, w których eksploatacja prowadzona by a metod  podziemn .  

Metodyka bada  

W pracy dokonano charakterystyki czterech obiektów oraz ich oferty turystycznej 
w oparciu o materia y literaturowe oraz badania terenowe, które pos u y y do analizy 
oferty turystycznej omawianych obiektów. Do analizy wykorzystano szereg kryteriów, 
które pomog y w waloryzacji turystycznej obiektów (Ko uchowski, 2005; So owiej, 
1992). Uwzgl dniono nast puj ce kryteria: 

 Czy zachowany zosta  pierwotny charakter wyrobisk górniczych? 
 Czy obiekt jest unikalny w skali kraju?  
 Czy istniej  alternatywne trasy? 
 Czy istnieje dodatkowa oferta turystyczna? 
 Czy organizowane s  lekcje tematyczne o charakterze geologicznym? 
 Czy istnieje mo liwo  zwiedzania trasy z przewodnikiem pos uguj cym 

si  j zykiem obcym? 
 Czy koszt wst pu do obiektu przekracza 15z ? 
 Czy istnieje ca oroczna mo liwo  zwiedzania obiektu? 
 Czy obiekt oferuje mo liwo  zwiedzania osobom niepe nosprawnym? 
 Czy na terenie obiektu wyst puje baza restauracyjna? 
 Czy jest w ofercie mo liwo  skorzystania z us ugi noclegowanej? 

 
Kryteria zosta y sformu owane w taki sposób, aby odpowiedzi na poszczególne py-

tania by y twierdz ce lub przecz ce. Ka da odpowied  pozytywna skutkowa a przyzna-
niem 1 pkt. Suma punktów uzyskanych przez poszczególne obiekty pozwoli a na ich 
waloryzacj . Jej wyniki pozwoli  wy oni  najlepiej przystosowany do obs ugi ruchu 
turystycznego kierunek zagospodarowania podziemnych obiektów pogórniczych.  

Dawne o rodki górnicze na terenie województwa dolno l skiego 

Historia górnictwa podziemnego na terenie obecnego województwa dolno l skiego 
si ga ponad 1000 lat. Wyst puj ce tu z o a minera ów rudnych, takich jak z oto, uran, 
nikiel, mied  oraz w gla kamiennego by y przez lata obiektem zainteresowania oko-
licznej ludno ci oraz przybywaj cych na te tereny nowych inwestorów chc cych two-
rzy  zak ady górnicze. Na przestrzeni wieków dolno l skie kopalnie odegra y wa n  
role w gospodarce surowcowej kraju, której dostarcza y ogromne ilo ci wydobytej ko-
paliny. Po latach dzia alno ci górniczej w po owie XX wieku zamkni to ostatnie kopal-
nie z ota i uranu, a pod koniec wieku podziemne kopalnie w glowe. Obecnie na terenie 
województwa dolno l skiego górnictwo podziemne zwi zane jest g ównie z wydoby-
waniem rud miedzi w pó nocnej cz ci województwa.  
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Pod koniec XX wieku podj to pierwsze próby zaadaptowania(Marciniak, 2009) 
wyrobisk górniczych na trasy turystyczne. Pierwsz  podziemn  tras  turystyczn  otwar-
t  w 1973 roku by a Kopalnia Z ota „Aurelia” w Z otoryi. Obecnie na terenie woje-
wództwa funkcjonuje 9 czynnych obiektów turystycznych, do których nale  (Rys.1): 

 Kopalnia Z ota w Z otym Stoku, 
 Kopalnia Z ota „Aurelia” w Z otoryi, 
 Podziemna Trasa Turystyczna „Kopalnia W gla” w Nowej Rudzie, 
 Kopalnia Niklu, Chryzoprazu i Opalu w Szklarach, 
 Podziemna Trasa Turystyczno – Edukacyjna w Starej Kopalni Uranu 

w Kletnie, 
 Podziemna Trasa Turystyczna „Kopalnia Podgórze” w Kowarach, 
 Podziemna Trasa Turystyczna „Sztolnie Kowary” w Kowarach, 
 Kopalnia „ w. Jana” w Krobicy, 
 Park Wielokulturowy „Stara Kopalnia” w Wa brzychu. 

 

Rysunek 1. Mapa rozmieszczenia zagospodarowanych turystycznie dawnych 
o rodków górniczych w województwie dolno l skim. 

ród o: opracowanie w asne 

 

 

Kopalnia Z ota w Z otym Stoku 
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Kopalnia Z ota w Z otym Stoku po o ona jest w powiecie z bkowickim, gminie 
Z oty Stok. Zlokalizowana jest w po udniowej cz ci miasta przy trasie K odzko – Nysa 
(droga krajowa nr 46), u podnó a Gór Z otych. G ówna trasa turystyczna Kopalni Z ota 
rozpoczyna si  przy wej ciu do dawnej sztolni „Gertruda” (Rys. 2), której d ugo  wy-
nosi oko o 500 m. Przechodz c przez wyrobiska górnicze mo emy obserwowa  ekspo-
zycje muzealne zawieraj ce dawne mapy kopalni, narz dzia górnicze i hutnicze oraz 
piec do wytopu z ota. Na trasie przygotowano równie  dodatkowe atrakcje takie jak 
skarbiec oraz laboratorium alchemiczne. Kolejnym etapem zwiedzania jest przej cie 
przez „chodnik mierci”, w którym skazywano górników podejrzanych o kradzie  z ota. 
W trakcie zwiedzania skorzysta  mo na z przeja d ki o miometrow  zje d alni . Ko -
cz cym etapem zwiedzania sztolni Gertruda jest sala z ekspozycj  muzealn  zawieraj -
c  liczne tablice informacyjne pochodz ce z okresu PRL-u. Po wyj ciu ze sztolni „Ger-
truda” zwiedzaj cy przechodz  do po o onej powy ej g ównego wej cia, nieopodal 
nieczynnego kamienio omu sztolni „Czarnej Górnej”. Przechodz c przez jej korytarze 
mo emy obserwowa  ró norodne struktury geologiczne oraz wodospad o wysoko ci 8 
m. G ówna trasa turystyczna ko czy si  przejazdem górnicz  kolejk  o d ugo ci 300 m 
na powierzchnie. Dodatkowo zwiedzaj cy mog  uczestniczy  w podziemnym sp ywie 
odzi  w zalanej cz ci sztolni „Gertruda” (Zago d on i Zago dzon; 2010). Du ym 

atutem kopalni w Z otym Stoku jest bogata oferta alternatywnych atrakcji takich jak 
p ukanie z ota, wybijanie monet czy escape room. Na terenie obiektu znajduje si  rów-
nie  baza restauracyjno – noclegowa (www.kopalniazlota.pl; www.historia-
gornictwa.pwr.wroc.pl). 

Rysunek 2. Wózek górniczy w Kopalni Z ota w Z otym Stoku 

ród o: Zbiory w asne autora 
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Park Wielokulturowy „Stara Kopalnia” w Wa brzychu 

Park Wielokulturowy „Stara Kopalnia” po o ony jest w Wa brzychu, przy ulicy 
Wysockiego 29. Jest to kompleks budynków, szybów oraz dawnych wyrobisk nieczyn-
nej kopalni w gla kamiennego „Julia”. Obiekt zosta  poddany rewitalizacji i udost p-
niony do zwiedzania dla turystów jako Muzeum Przemys u i Techniki. 

Trasa turystyczna prowadzi przez dawne budynki kopalni, w sk ad których wcho-
dz  lampownia, a nia a cuszkowa, ku nia, maszynownia, podziemna sztolnia oraz 
wie a widokowa (Rys. 3). W trakcie zwiedzania mo emy, zapozna  si  z histori  gór-
nictwa w glowego na terenie Wa brzycha, zobaczy  dobrze zachowane narz dzia 
i maszyny górnicze i hutnicze, materia y kartograficzne, artystyczno – historyczne pa-
mi tki zwi zane z tradycjami górniczymi oraz stanowiska multimedialne. Trasa tury-
styczna ko czy si  przej ciem podziemnym wyrobiskiem, w którym mo emy obser-
wowa  obudowy górnicze stosowane w kopalniach w gla kamiennego. Obiekt w Wa -
brzychu oferuj  ponadto atrakcje takie jak zwiedzanie galerii sztuki, muzeum geolo-
gicznego oraz centrum ceramiki unikatowej, w której prowadzone s  warsztaty garncar-
skie. Park Wielokulturowy „Stara Kopalnia” jest równie  organizatorem konferencji, 
sympozjów oraz koncertów. Du ym atutem obiektu jest równie  po o ona na terenie 
obiektu baza restauracyjno – noclegowa (Roszkiewicz, 2011; www.starakopalnia.pl, 
2016). 

Rysunek 3. Widok na „Star  Kopalni ” w Wa brzychu 

ród o: Zbiory w asne autora 

Kopalnia „Niklu, Chryzoprazu i Opalu w Szklarach” 
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Kopalnia Niklu, Chryzoprazu i Opalu w Szklarach po o ona jest w powiecie z b-
kowickim, we wsi Szklary Huta. Wej cie do kopalni znajduj  si  w centrum miejsco-
wo ci, nieopodal drogi krajowej nr 8.  

Trasa turystyczna rozpoczyna si  przy wej ciu do dawnej sztolni „Robert”. Ma d u-
go  oko o 500 m, i przechodzi przez wyrobiska górnicze, w których mo emy podzi-
wia  specjalnie przygotowane ekspozycje muzealne. Widoczne w trakcie zwiedzania 
w ska ach serpentynitowych ró nego typu odmiany rud niklu, chalcedonu i opalu 
(Rys. 4) s  niebywa  atrakcj  dla osób, które po raz pierwszy zwiedzaj  obiekt tego 
typu, jak i dla specjalistów zwi zanych z geologi . Do najbardziej interesuj cych oka-
zów wyst puj cych w kopalni nale  rzadko spotykane w skali kraju minera y takie jak 
pimelit, schuchardyt, opal, chalcedon miodowy, karneol czy magnezyt. Kulminacyjnym 
etapem zwiedzania trasy turystycznej w dawnej sztolni „Robert” jest wystawa okazów 
lokalnie wyst puj cych minera ów umieszczona w dawnym schronie przeciwatomo-
wym pochodz cym z okresu PRL-u. Wielkim atutem obiektu jest zachowany naturalny 
charakter wyrobisk górniczych, dzi ki któremu przemierzaj c kolejne odcinki trasy 
mo emy poczu  si  jakby pracuj cy tu górnicy opu cili obiekt par  minut wcze niej. 
Teren wokó  kopalni jest s abo zagospodarowany. Oprócz wyst puj cego w niedalekiej 
okolicy od wej cia do sztolni „Robert” parkingu, obiekt nie posiada zaplecza restaura-
cyjno-noclegowego. Na terenie obiektu nie wyst puj  równie  dodatkowe atrakcje, 
z których potencjalny turysta móg by skorzysta  po przej ciu tras  turystyczn . Organi-
zowane s , po wcze niejszej rezerwacji lekcje, tematyczne przeznaczone dla m odzie y 
szkolnej oraz praktyki dla studentów Geologii, Górnictwa i Mineralogii, co tym bardziej 
podkre la unikalny charakter wyst puj cych w kopalni utworów i struktur geologicz-
nych (www.kopalniaszklary.pl, 2016). 

 

 
Rysunek 4. Opal – kopalnia w Szklarach 

ród o: Zbiory w asne autora 
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Kopalnia „ w. Jana” w Krobicy 

 Kopalnia „ w. Jana” w Krobicy po o ona jest w powiecie lwóweckim, we wsi 
Krobica. Wej cie do kopalni znajduj  si  w odleg o ci 1,3 km od drogi wojewódzkiej 
nr 361. Na terenie obiektu znajduje si  cie ka dydaktyczno-turystyczna „Geopark - 

ladami dawnego górnictwa kruszców”, obejmuj ca 8 km tras  na powierzchni w sk ad, 
której wchodzi 12 stanowisk(Rys. 5) oraz 350 m podziemnych wyrobisk górniczych 
pochodz cych z prze omu wieku XIV i XIX.  

Podziemna trasa turystyczna rozpoczyna si  przy wej ciu do sztolni „Leopold”, 
gdzie na pocz tku zwiedzaj cy zostaj  zapoznani z histori  górnictwa rud cyny i kobal-
tu w rejonie kopalni oraz z przebiegiem prac prowadz cych do uruchomienia trasy 
turystycznej. W trakcie zwiedzania mo emy obserwowa  bogactwo struktur geologicz-
nych i ró norodno  wyst puj cych ska  i minera ów takich jak upki serycytowe, bio-
tytowe, granaty, kwarc mleczny, kalcyt, gnejsy oraz granitognejsy.  

Naziemna trasa turystyczna rozpoczyna si  obok wej cia sztolni i prowadzi w kie-
runku wschodnim. W sk ad trasy wchodzi 12 stanowisk, zwi zanych z dawnym górnic-
twem odkrywkowym i podziemnym rud cyny. S  to kolejno: 

 za o one na wychodni rud cyny wyrobiska odkrywkowe oraz kopalnia 
„Hans Reichelt; 

 stary szyb kopalni „Psi Grzbiet”, 
 sztolnia odwadniaj ca kopalni „Psi Grzbiet”, 
 spi trzenie wód technologicznych na potoku Dzie a, 
 ha da dawnego szybu kopalni w. Karol, 
 zabezpieczony szyb Kopalni „Wielkie Pocieszenie”, 
 sztolnia „Fryderyk Wilhelm, 
 zapadliska trzech szybów Kopalni „ w. Maria - Anna”, 
 wlot upadowej kopalni „ w. Maria – Anna”, 
 punkt widokowy nr 1,  
 punkt widokowy nr 2, 
 punkt widokowy nr 3. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Rysunek 5. Wyj cie z Kopalni w. Jana w Krobicy 

ród o: Zbiory w asne autora 

426



Artur Kaba a   

 Na terenie obiektu znajduj  si  obiekt informacyjno – kasowy, parking, tablice 
informacyjne oraz ekspozycja muzealna. Minusem obiektu jest brak bazy restauracyjno 
– noclegowej, który w po czeniu z oddalon  od centrum Krobicy lokalizacj  mo e 
zniech ca  cze  turystów do odwiedzenia obiektu. Obiekt czynny jest w od czerwca do 
sierpnia, a zwiedzanie jest bezp atne (www.mirsk.pl, 2016; www.swieradowzdroj.pl, 
2016). 

Wyniki bada  

W oparciu analiz  zebranych danych literaturowych oraz badania terenowe wyko-
nano ocen  walorów turystycznych obiektów. Jej wyniki zosta y umieszczone w tabeli 
1. 

Tabela 1. Zestawienie wyników oceny walorów turystycznych 
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Czy zachowany zosta  pierwotny charakter wyro-
bisk górniczych? 

TAK TAK TAK TAK 

Czy obiekt jest unikalny w skali kraju? TAK NIE NIE TAK 
Czy istniej  alternatywne trasy? NIE TAK NIE TAK 

Czy istnieje dodatkowa oferta turystyczna? NIE TAK TAK NIE 

Czy organizowane s  lekcje tematyczne o charakte-
rze geologicznym? 

TAK TAK TAK NIE 

Czy istnieje mo liwo  zwiedzania trasy z prze-
wodnikiem pos uguj cym si  j zykiem obcym? 

NIE TAK TAK TAK 

Czy koszt wst pu do obiektu przekracza 15 z ? TAK NIE NIE TAK 

Czy istnieje ca oroczna mo liwo  zwiedzania 
obiektu? 

NIE TAK TAK NIE 

Czy obiekt oferuje mo liwo  zwiedzania osobom 
niepe nosprawnym? 

NIE TAK TAK NIE 

Czy na terenie obiektu wyst puje baza restauracyj-
na? 

NIE TAK TAK NIE 

Czy na terenie obiektu wyst puje baza noclegowa? NIE TAK TAK NIE 

Suma 4 pkt 9 pkt 8 pkt 5 pkt 

ród o: opracowanie w asne 
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 Obiektem, który otrzyma  najwy sz  ocen  jest Kopalnia Z ota w Z otym Stoku 
(9 pkt). Najwy szy wynik zawdzi cza ona przede wszystkim bogatej ofercie turystycz-
nej oraz zagospodarowaniu przestrzeni wokó  kopalni. Najni sz  not  otrzyma a Ko-
palnia Niklu, Chryzoprazu i Opali w Szklarach (4 pkt). Zwi zane jest to ze s abo zago-
spodarowan  przestrzeni  wokó  obiektu oraz brakiem dodatkowych atrakcji turystycz-
nych. Jednak e du ym atutem kopalni s  unikalne w skali kraju utwory i struktury geo-
logiczne. Park Wielokulturowy „Stara Kopalnia” w Wa brzychu otrzyma  8 pkt, 
co pozwoli o uplasowa  j  na drugim miejscu w zestawieniu. Zawdzi cza ona to przede 
wszystkim bogatemu zapleczu turystycznemu. Kopalnia „ w. Jana” w Krobicy otrzy-
ma a w zestawieniu 5 pkt, ze wzgl du na brak bazy noclegowo – restauracyjnej oraz 
sezonow  mo liwo ci  zwiedzania obiektu. Podobnie jak w przypadku kopalni 
w Szklarach du ym atutem obiektu s  wyst puj ce tu utwory i struktury geologiczne. 

Dyskusja 

Najlepiej przystosowanym do obs ugi ruchu turystycznego kierunkiem zagospoda-
rowania dawnych obiektów górniczych wydaj  si  by  ten zastosowany w Kopalni 
Z ota w Z otym Stoku co znajduje potwierdzenie w fakcie uzyskiwania przez ni  na-
gród w konkursach turystycznych. Bogata oferta turystyczna, oparta o mo liwo  zwie-
dzania kilku alternatywnych tras przeznaczona dla osób w ró nym wieku oraz szereg 
dodatkowych atrakcji powoduj , e obiekt jest w stanie przyci gn  do siebie nawet 
najbardziej wymagaj cego turyst . Dodatkowym atutem obiektu jest zlokalizowana 
na terenie obiektu baza restauracyjno-noclegowa, która umo liwia potencjalnemu tury-
cie zaplanowanie kilkudniowego pobytu. Nale y jednak pami ta , e jest to najd u ej 

wykorzystywany turystycznie obiekt w zestawieniu, który przez lata tworzy  swoj  
ofert . Niemniej jednak jest to dobry przyk ad dla inwestorów, w jaki sposób kreowa  
ofert  turystyczn , nie tylko obiektów pogórniczych ale tak e innych atrakcji turystycz-
nych. Park Wielokulturowy „Stara Kopalnia” w Wa brzychu przeznaczony jest przede 
wszystkim dla osób, których celem jest poznanie aspektów kulturowych wydobycia 
w gla kamiennego. Znajduj  si  tam zabytki przemys u górniczego i hutniczego oraz 
ekspozycje muzealne zwi zane z histori  górnictwa wa brzyskiego. Obiekt w Krobicy 
przyci gaj  do siebie przede wszystkim amatorów geoturystyki, ze wzgl du na wyst -
powanie unikalnych utworów i struktur geologicznych. Warto równie  wspomnie  
o tym, e obiekty w Wa brzychu i Krobicy skorzysta y z dost pnych projektów unij-
nych dzi ki czemu pozyskane zosta y rodki na ich rewitalizacj . Umo liwi o to przy-
gotowanie profesjonalnego zaplecza turystycznego, dzi ki któremu przy dobrym zarz -
dzaniu obiekty powinny w przysz o ci poszerza  swoj  ofert  i odnosi  coraz wi ksze 
sukcesy. Obiekt w Szklarach jest stosunkowo niedawno otworzonym obiektem, który 
podobnie jak Kopalnia „ w. Jana” w Krobicy posiada bardzo du y potencja  turystycz-
ny ze wzgl du na unikalno  utworów i struktur geologicznych. W a ciciele kopalni 
powinni stopniowo rozszerza  ofert  turystyczn  oraz zagospodarowywa  przestrze  
wokó  obiektu, która pozwoli im na przyci gniecie wi kszej liczby turystów. S  to 

428



Artur Kaba a   

zatem obiekty, które z pozoru powinny oferowa  podobne doznania, a które poprzez 
swój odmienny sposób zagospodarowania skierowane s  do ró nego typu odbiorców. 
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Tourism development of selected post-mining venues in Lower Silesia 

Abstract 

The main objective of the study is to present examples of development of the old mining in-
frastructure in the Lower Silesia area, which in the recent years have frequently been revitalized. 
The main reason of this action is growing interest of geotoursim as a way to spend free time. 
Based on the literature and field work a description and valorization of selected objects. Con-
ducted evaluation helped to identify direction of the best touristic adaptation of the old mining 
infrastructure. 

Translated by Artur Kaba a 
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RYNEK PRACY PILOTÓW I ANIMATORÓW CZASU 
WOLNEGO. OCENA PROGRAMÓW I ORGANIZACJI 

SZKOLE  ANIMATORÓW PRZEZ UCZESTNIKÓW KURSÓW 

Streszczenie 
Na tle trendów zachodz cych we wspó czesnej turystyce zarysowano a artykule problemy 

zwi zane z funkcjonowanie rynku szkolenia i pracy pilotów wycieczek i animatorów czasu wolne-
go. Wskazano na g ówne problemy zawodu pilota wywo ane deregulacja zawodu oraz omówiono 
rynek pracy i szkolenia animatorów czasu wolnego. Przedstawiono równie  wyniki bada  w a-
snych dotycz ce oceny programów i organizacji szkole  dla animatorów czasu wolnego. Wyci -
gni te wnioski z bada  wskazuj  na potrzeb  upraktycznienia zaj  i nadania im formy warszta-
tów.  

Wprowadzenie  

Wspó czesna turystyka rozwija si  w zaskakuj co szybkim tempie, zmianom ilo-
ciowym towarzysz  zmiany jako ciowe. Ju  na pocz tku XXI w. eksperci pisali o 

„nowej turystyce” i „nowych turystach (Kruczek, 2009). „Nowych turystów” cechuje 
niezale no  (samodzielno ) i wcze niejsze do wiadczenie turystyczne, a tak e zorien-
towanie na nowoczesne technologie (i znajomo  tych technologii). Wa n  cech  jest 
zorientowanie turystów na jako  (value for money) i oczekiwanie najwy szej jako ci 
za dobr  cen . „Nowego turyst ” cechowa  b dzie zwi kszona aktywno , ciekawo  
wiata i ró nych kultur, wzrost liczby wyjazdów w ci gu roku kosztem ich d ugo ci 

oraz szczególna wra liwo  na problemy rodowiska przyrodniczego i spo ecznego.  Z 
ró nych raportów, analiz i prognoz wy ania si  obraz „nowego turysty”. B dzie on 
bardziej do wiadczony w podró ach, atwo „dopasowuj cy si ” do napotkanych warun-
ków i wiadomy w asnych potrzeb. B dzie to turysta lepiej wykszta cony, szybko ucz -
cy si  (np. ze rodków masowego przekazu). „Nowy turysta” b dzie potrzebowa  wi cej 
zabawy i przygody, ale b dzie mia  te  wi ksze mo liwo ci dla zaspokojenia wszyst-
kich kosztownych potrzeb (Kruczek, 2009). 

Ta ostatnia cecha stawia wysokie wymagania wobec organizatorów turystyki wo-
bec jako ci wiadczonych us ug w zakresie przewodnictwa, pilota u oraz animacji cza-
su wolnego. Jednak e badania kadr tzw. bezpo redniej obs ugi, do których zalicza si  
powy ej wymienione zawody, motywacji podejmowanej aktywno ci, przygotowania do 
zawodu, wreszcie jako ci wiadczonych us ug podejmowane by y rzadko (Podemski 
(2007); Gryszel i Kruczek (2007), Szafranowicz – Ma ozi  (2014), Kruczek i Czech 
(2015). 
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Przeprowadzona w 2014 r. deregulacja zmieni a warunki uzyskiwania kwalifikacji 
do wiadczenia us ug przewodnictwa turystycznego, pilota u wycieczek czy animacji 
czasu wolnego (Pilota  i przewodnictwo.., 2014). Zderegulowane zosta y zawody pilota 
wycieczek i przewodnika miejskiego, nie podj to równie  regulacji zwi zanych z uzna-
niem animatora czasu wolnego. Rysuje si  zatem potrzeba przeprowadzenia bada  
zarówno popytu na us ugi przewodników, pilotów i animatorów jak i poda y ofert. Na 
rynku pracy mamy do czynienia z ofertami zarówno osób, które posiadaj  licencje pa -
stwowe nadane przed regulacja jak i pojawiaj  si  nowe kadry. Istnieje du e zaintere-
sowanie zdobyciem kwalifikacji do ww. zawodów w ród studentów, zw aszcza tury-
stycznych kierunków kszta cenia oraz uczniów szkó  turystycznych.  

Celem artyku u jest ocena rynkowej oferty szkolenia pilotów wycieczek oraz ani-
matorów czasu wolnego organizowanych po deregulacji zawodu, w sytuacji braku ad-
ministracyjnego przymusu odbycia szkolenia. Analiza dotyczy zarówno programów 
szkolenia jak i ich realizacji, kompetencji kadr szkol cej i organizatorów. W artykule 
zawarto równie  ocen  rynku pracy dla przewodników i pilotów oraz animatorów, 
ukszta towanego po deregulacji zawodów.  

Metodyka bada  

W pracy zastosowano metod  sonda u diagnostycznego, a narz dziem bada  by a 
ankieta skierowana do uczestników szkolenia animatorów czasu wolnego. Autorka 
przeprowadzi a równie  wywiady z uczestnikami szkolenia oraz organizatorami tury-
styki. Badania w ród absolwentów kursów dla animatorów czasu wolnego przeprowa-
dzono w latach 2015-2016, w dwóch grupach respondentów - uczniów Zespo u Szkó  
Hotelarsko-Turystycznych i studentów kierunku turystyka i rekreacja AWF. Badania 
mia y na celu ocen  organizacji i programu szkolenia (a zw aszcza zaj  praktycznych) 
animatorów czasu wolnego. Badaniami obj to w sumie 98 osób, w tym 60 studentów i 
38 uczniów. Pod wzgl dem wiekom by a to do  jednorodna grupa (18 – 29 lat), w ród 
respondentów przewa a y kobiety (81 kobiet a tylko 17 m czyzn). 

W ocenie rynku pracy autorka pos u y a si  wywiadami z pracodawcami, przewod-
nikami i pilotami oraz wpisami na Facebooku, wykorzysta a w tym celu tak e w asne 
do wiadczenia i obserwacje zwi zane z kierowaniem firm  Anima Tour. 

Wyniki bada  

Rynek pracy pilotów wycieczek 

Trudno okre li  jednoznacznie, wobec braku bada  na ten temat, jak wp yn a de-
regulacja zawodu pilotów wycieczek na rynek pracy. W dyskusjach, zw aszcza prezen-
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towanych w mediach spo eczno ciowych1 pojawiaj  si  zarówno pozytywne jak i nega-
tywne opinie, w odniesieniu do liczby zlece , konkurencji ze strony nowych pilotów 
bez licencji, jak i stawek za us ugi. Prowadzone badania w 2016 r. przez MSiT niestety 
nie zosta y ujawnione.

Przeprowadzone rozmowy z przedstawicielami firm organizuj cych szkolenia dla 
pilotów wycieczek i analizie ofert zawartych na stronach internetowych, wskazuj  na 
zdecydowanie mniejsze zainteresowanie podejmowaniem szkolenia w zakresie piloto-
wania wycieczek. W dodatku, deregulacja wp yn a te  na zmian  systemu kszta cenia 
przysz ych pilotów. Wiele firm dzia aj cych od lat na rynku edukacyjnym postanowi y 
uaktualni  stary model kszta cenia i zastosowa  nowe metody i techniki kszta cenia, a 
tak e zaktualizowa  programy szkole  o nowe formy pilota u stosowane w turystyce 
dzieci i m odzie y, turystyce osób starszych i niepe nosprawnych czy turystyce bizne-
sowej, a tak e po o y  wi kszy nacisk na praktyk . To specjalizowanie si  wskazywane 
by o ju  przed deregulacja jako forma dostosowania si  pilotów do wymogów wspó -
czesnego rynku turystycznego (Kruczek, 2012). Ze wzgl dów komercyjnych znacznie 
skrócono te  czas trwania kursów (z 150 godzin do 60).

Zmianie tak e uleg y procesy rekrutacji, coraz cz ciej pracodawcy poza schema-
tyczn  rozmow  kwalifikacyjn  inscenizuj  tak e scenki sytuacyjne oraz robi  egzamin 
wiedzy kandydatom na kurs. Niegdy  wyznacznikiem kwalifikacji by  egzamin wiedzy 
teoretycznej i praktycznej w Urz dzie Marsza kowskim, teraz, gdy ka dy mo e by  
pilotem, pracodawca dbaj cy o bezpiecze stwo swoich turystów i jako  wiadczonych 
us ug, stara si  jak najdok adniej na etapie rekrutacji do pracy zbada przysz ego pilota, 
czy sobie poradzi w tym zawodzie, czy jego kompetencje i umiej tno ci s  wystarczaj -
ce by powierzy  mu grup .

Kolejn  praktyk  stosowana po deregulacji jest mo liwo  odbycia bezp atnej b d  
p atnej praktyki podczas imprezy turystycznej pod okiem do wiadczonego pilota. Jest to 
bardzo wa na forma zdobywania kwalifikacji i do wiadczenia, albowiem organizatorzy 
szkole  na ogó  nie zapewniaj  praktyki. Ka dy ceni cy si  organizator turystyki w 
pierwszej kolejno ci nadal zatrudnia osob  z do wiadczeniem, rekomendacj  i legity-
macj  „marsza kowsk ”. Warto zwróci  jednak uwag , e deregulacja, mimo generalnie 
z ej oceny jej skutków, stworzy a szans  dla m odych, kreatywnych ludzi na niekon-
wencjonalne formy oprowadzania i opieki nad turystami (np. Free Guide, Urban Adven-
ture, questing). W ród firm, które postawi y na innowacyjne programy szkole  jest 
mi dzy innymi Akademia Pilotów przy Rainbow Tour, Proksenia i Anima Tour, gdzie 
programy szkole  udoskonalono o takie nowo ci jak questing, rola animatora w pracy 
pilota, czy zastosowanie aplikacji w czynnym pilotowaniu i przewodnictwie. 

                                                          
1 Facebook – grupy dyskusyjne i tematyczne przewodników, pilotów i animatorów np. Zawodowi 
przewodnicy (https://www.facebook.com/groups/zawodowiprzewodnicy on-line dost p 
10.01.2016) 
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Rynek pracy animatorów czasu wolnego 

Inaczej sytuacja si  ma w przypadku rynku pracy animatorów. Zawód animato-
ra, zawsze by  wolnym zawodem i nie podlega  adnym regulacj , co oczywi cie ma to 
te  swoje minusy, zw aszcza w turystyce dzieci i m odzie y, gdy  niejednokrotnie biura 
podró y chc  zatrudni  animatora na kolonie i zimowiska, ale przeszkoda s  wymagane 
uprawnienia pa stwowe wychowawców kolonijnych. Na jednym ze szkole  pad o py-
tanie „Czy Animator mo e by  wychowawc  kolonijnym i na odwrót”?. Oczywi cie 
mo e, tylko musi posiada  uprawnienia wychowawcy. Co wi cej, coraz cz ciej czynni 
animatorzy spisuj  si  lepiej od grona pedagogicznego pe ni cego powy sz  funkcje. 

Rynek pracy animatorów ci gle si  rozwija, co skutkuje coraz wi ksza liczb  
ofert na rynku pracy. Animatorzy s  poszukiwaniu w ka dym sektorze turystyki, przy 
obs udze zarówno ma ych eventów jak i imprez masowych, w hotelarstwie (zw aszcza 
w obs udze zorganizowanych pobytów w formie pakietów), na koloniach i obozach, a 
tak e coraz cz ciej na imprezach turystycznych zarówno tych szkolnych adresowanych 
do dzieci i m odzie y, jak i wyjazdów organizowanych dla pe noletniej grupy odbior-
ców. wiadcz  o tym np. wpisy na internetowych blogach prowadzonych przez anima-
torów.  

„Rozwój biznesu, rynku nieruchomo ci czy turystyki w Polsce spowodowa , e za-
trudnienie w animacji znajdziemy naprawd  atwo. Patrz c na mno ce si  z dnia na 
dzie  og oszenia pracy dla animatorów ró nej ma ci, mo na bez w tpienia stwierdzi , 
e jest to zawód przysz o ci, który przyniesie spe nienie i zadowolenie wielu osobom” 

(http://akademiaanimatora.pl, 2016).  
Kursy dla przysz ych animatorów organizowane s  w ka dym du ym mie cie 

Polski pojawia si  coraz wi cej nowych firm szkoleniowych. Ka de takie szkolenie 
zako czone jest na ogó  równie  procesem rekrutacji lub wskazania mo liwo ci zatrud-
nienia w danej firmie animacyjnej. Pierwsze szkolenia animatorów zapocz tkowa a 
firma Stageman z Bielska Bia ej, obecnie na rynku organizatorów szkole  dzia a kilka-
dziesi t firm, które prze cigaj  si  w pozyskaniu kursantów coraz to nowymi pomys a-
mi i innowacyjnymi programami szkole .  

Kursy animatora dost pne na rynku s  okre lone sposobem prowadzenia zaj  
(teoretyczne, praktyczne, e-lerningowe), a tak e d ugo ci  trwania (8h - 24h), jak i 
czasem, w którym si  odbywaj  (dzienne, wieczorne, weekendowe, wyjazdowe). Ich 
programy s  zbli one i zawieraj  tre ci niezb dne do podj cia pracy w tym zawodzie tj. 
zagadnienia teoretyczne, autoprezentacja, warsztaty pracy z mikrofonem, uk ady ta-
neczne, planowanie i wdra anie dni animacyjnych - scenariusze animacyjne, s dziowa-
nie, gry i zabawy w zale no ci od wieku oraz pierwsza pomoc i konflikty w pracy 
(Kruczek i Czech, 2015, Litwicka, 2016. 

W ród oferty szkoleniowej dla animatorów mo na znale  ró norodne kursy, a ich 
nazwy wskazuj  na pewn  form  specjalizowania si : 

 Animacja Czasu Wolnego  
 Animator zabaw dzieci cych  
 Animator osoby starszej i niepe nosprawnej 
 Animator 2.0  
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 II Maraton Animacyjny 4 ywio ów  
 Ta ce animacyjne 
 Szkolenie Animatora z Super Niani   
 Kurs Mistrza animacji  
 Aqua Animator.  

 
Coraz cz stszym zjawiskiem jest tak e wspó praca z dystrybutorami artyku ów 

animacyjnych i organizacja warsztatów bezp atnych wprowadzaj cych w wiat anima-
cji. Równie  szko y i uczelnie o turystycznych kierunkach kszta cenia w ramach prak-
tycznego kszta cenie przysz ych absolwentów organizuj  zaj cia fakultatywne z zakresu 
animacji. 

Ocena szkole  animatorów turystyki w wietle opinii uczestników kursów 

Na zadane pytanie o ocen  warsztatów z animacji czasu wolnego uzyskano 
przewa nie oceny bardzo dobry i dobry, oceny z e i przeci tne zdarzy y si  tylko w 
grupie studentów AWF, co wiadczy o bardziej krytycznym podej ciu studentów do 
odbytego szkolenia, ni  uczniów Zespo u Szkó  Hotelarsko-Turystycznych (Rysunek 
1.). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Rysunek 1. Ocena warsztatów „animacja czasu wolnego” przez studentów i 
uczniów w odsetkach udzielonych odpowiedzi  

ród o – opracowanie w asne 
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Stosunkowo lepiej wypad a ocena prowadz cych zaj cia, ale i tak uczniowie 
oceniali wy ej kadr  dydaktyczna ni  studenci (Rysunek 2).  

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

Rysunek 2. Ocena kadry prowadz cej warsztaty w odsetkach udzielonych odpo-
wiedzi 

ród o: opracowanie w asne. 

Interesuj co przedstawia si  rozk ad odpowiedzi na pytanie o ród o informacji 
o kursie. W wypadku uczniów by a to szko a (a konkretnie nauczyciel – organizator 
szkolenia), w wypadku studentów wskazano zarówno na uczelni  jak i na portale spo-
eczno ciowe (Rysunek 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Rysunek 3. ród a informacji o szkoleniu w odsetkach udzielonych odpowiedzi 

ród o: opracowanie w asne. 

Podobnie jak i w organizacji szkolenia tak i w aprobacie jego tematyki znacz-
nie wy sze oceny uzyskano od uczniów. W krytycznych opiniach studentów zdarzaj  
si  nawet oceny bardzo negatywne (Rysunek 4).  
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Rysunek 4. Ocena kadry prowadz cej warsztaty w odsetkach udzielonych odpo-
wiedzi 

ród o: opracowanie w asne. 

Zapytano równie  respondentów, czy kursowe wyk ady i wiczenia warto wzboga-
ci  o warsztaty praktyczne. W odniesieniu do tego pytania obserwujemy odwrotna sytu-
acje, ni  we wcze niejszych odpowiedziach. Zdecydowanie bardziej dostrzegaj  potrze-
b  zaj  praktycznych studenci (Rysunek 5). Pytania otwarte pozwoli y na zebranie 
opinii i pomys ów ankietowanych. Najbardziej podoba o si  uczestnikom szkolenia 
zaj cia taneczne, malowanie twarzy, niekonwencjonalne zaj cia i zabawy, zabawy i gry 
integracyjne, zaanga owanie prowadz cych w przekazanie wiedzy teoretycznej na prak-
tycznych przyk adach, energia prowadz cych, zabawy grupowe z chust  Klanza. Kry-
tyczne uwagi dotyczy y natomiast zbyt du ej liczebno ci osób w grupie, rozdrobnienia 
tematyki, ma ej ilo ci czasu na budowanie zespo u czy gry zespo owe.  

Na pytanie dotycz ce zainteresowa  innymi szkoleniami lub specjalizacjami zde-
cydowana wi kszo  respondentów wskaza a na zaj cia taneczne, animacj  dzieci i 
m odzie y, pilota  wycieczek, a tak e animacja osób starszych i niepe nosprawnych.  

Ostatnie pytanie pozwoli o na uzyskanie opinii, czy taka forma kszta cenia jak 
warsztaty w szkolnictwie ponadgimnazjalnym, a tak e szkolnictwie wy szym jest po-
trzebna i pozytywnie odbierana przez uczniów/studentów. Odpowiedzi ankietowanych 
wskazuj  na docenianie praktycznej nauki zawodu w ród absolwentów szkole . 
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Rysunek 5. Opnie ankietowanych na wzbogacenie szkolenia o warsztaty praktycz-
ne w odsetkach udzielonych odpowiedzi 

ród o: opracowanie w asne 

Jak wida  powy ej prawie 90% ankietowanych studentów AWF uwa a, a tylko 
55% uczniów szkó  zawodowych, e warto wzbogaci  zaj cia o warsztat praktyczny 
Jest to informacja dla uczelni wskazuj ce na potrzeb  wzbogacania zaj  teoretyczne o 
praktyczne warsztaty. 

Podsumowanie 

Deregulacja zawodu pilot wycieczek wp yn a na zmniejszone zainteresowanie 
szkoleniami oferowanymi przez placówki edukacyjne, które dostosowuj c si  do nowej 
sytuacji modyfikuj  programy szkolenia poprzez wi ksze ich upraktycznienie. Na rynku 
pracy natomiast w dalszym ci gu poszukiwani s  do wiadczeni piloci, z dawnymi li-
cencjami i referencjami.  

Dynamicznie rozwija si  natomiast rynek pracy animatorów czasu wolnego. Ani-
mator czasu wolnego to od paru lat dobrze prosperuj cy zawód w bran y turystycznej. 
Zarówno w Polsce, jak i za granic , zatrudniani s  doskonale przygotowani pracownicy, 
którzy wzbogacaj  czas wolny go ci odpoczywaj cych w hotelach, zmieniaj c model 
biernego odpoczynku na aktywne uczestnictwo w bogatych programach animacyjnych. 
Jednak, aby animator by  w pe ni przygotowany do pracy, powinien odby  kurs, na 
którym w krótkim czasie, zdob dzie odpowiedni  wiedz  i umiej tno ci. 

Obecnie coraz wi cej organizacji spo ecznych, instytucji szkoleniowych, touropera-
torów, biur podró y, firm i uczelni wy szych a tak e szkó  policealnych szkoli animato-
rów czasu wolnego, w tym równie  Polska Izba Turystyki. Oferowane s  nawet kursy 
za pomoc  e-learningu, dzi ki którym bez wychodzenia z domu mo na zdoby  dyplom 
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animatora, aczkolwiek mo na w tpi  w uzyskanie w takim szkoleniu efektów w zakre-
sie nauczenia niezb dnych do animowania umiej tno ci.  

Przeprowadzony sonda  wskazuje na pozytywny odbiór przeprowadzonych szko-
le , wysoko oceniono kwalifikacje i umiej tno ci metodyczne kadry instruktorskiej. 
Wskazano na najlepiej odbierane zaj cia a tak e na negatywne aspekty szkolenia, do 
których nale y niew tpliwie zbyt du a liczebno  osób w grupach. Absolwenci kursów 
dla animatorów czasu wolnego deklaruj  ch  poszerzaj  swoich kwalifikacje w dzie-
dzinie animacji, a tak e pragn  uzyska  kompetencje w zawodzie pilota i umiej tnie 

czy  oba zawody. Skupienie kwalifikacji pilota i animatora w jednej osobie daje 
wi ksze szanse na znalezienie zatrudnienia w obs udze imprez turystycznych. 

Z przeprowadzonych bada  mo na wyci gn  wniosek o potrzebie wzbogacenia 
programów kszta cenia zarówno na poziomie szkolnictwa zawodowego jak i turystycz-
nych studiów wy szych o zaj cia praktyczne, daj ce okre lone kwalifikacje pozwalaj -
ce na zatrudnienie zarówno okazjonalne w czasie studiów, jak i lokowanie swoich ka-
rier zawodowych po studiach.  
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The labor market of tour guides and animators. Evaluation of programs 
and organization of training for animators by course participants 

Abstract 

Against the background of the trends taking place in the modern tourism and article outlines 
problems with the functioning of the training and work for tour and activity guides. They pointed 
out the main problems caused by deregulation of the profession pilot profession and discusses the 
labor market and training activity guides. It also presents results of research on the evaluation of 
programs and training for the animation of leisure. Lessons learned from the study indicate the 
need practice classes and give them the form of workshops. 

       
Translated by Anna Bukowska 
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Sebastian Miler 
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroc awiu 

TURYSTYKA AKTYWNA W POWIECIE JELENIOGÓRSKIM 
W OPINII TURYSTÓW. STAN I KIERUNKI ROZWOJU. 

Streszczenie 

Turystyka aktywna to niew tpliwie jeden z najbardziej powszechnych rodzajów turystyki 
uprawianych przez turystów. Celem artyku u jest ocena atrakcyjno ci powiatu jeleniogórskiego 
dla turystyki aktywnej. Autor prezentuje wyniki w asnych bada  ankietowych oraz bada  tereno-
wych, dotycz cych oceny oferty turystycznej powiatu jeleniogórskiego w opinii jej uczestników, 
a tak e wskazuje oczekiwane kierunki jej rozwoju. W ankietach tury ci wysoko ocenili potencja  
rozwojowy turystyki aktywnej w regionie jeleniogórskim. Wskazali równie  braki infrastruktural-
ne. 

Wprowadzenie 

W ostatnich latach coraz cz ciej widuj  si  osoby, które stawiaj  na aktywny tryb 
ycia, a wr cz bardziej sportowy. Zapewne jest to podyktowane ogólnospo eczn  mod  

na zdrowy tryb ycia oraz id ce w a nie w parze z nim sp dzanie czasu wolnego 
w sposób aktywny. To sk ania do prowadzenia szczegó owych bada  w tym obszarze, 
szczególnie, gdy mamy do czynienia z tym zjawiskiem w swoim regionie. Turystyka 
aktywna, która jest tematem przewodnim artyku u jest na tyle szerokim poj ciem, 
e idealnie nadaj  si  do przeprowadzania bada  naukowych. Wzbudza du  ciekawo  

i szerokie zainteresowanie w ród badaczy turystyki. Temat artyku u by  zbie ny do 
zainteresowa  Autora, który na co dzie  uprawia turystyk  aktywn  najcz ciej w a nie 
w obszarze powiatu jeleniogórskiego, gdzie mieszka. Autor jako cel bada  za o y  sobie 
poznanie opinii turystów nt. turystyki aktywnej na tym obszarze, szczególnie dotycz -
cych motywów uprawiania przez nich turystyki aktywnej oraz oferty turystycznej pre-
zentowanej przez powiat, a tak e zapoznanie si  Autora z dzia aniami powiatu jelenio-
górskiego w zakresie promocji i rozwoju turystyki aktywnej w tym regionie. Do osi -
gni cia zamierzonych celów wykorzystano przeprowadzone badania ankietowe (stacjo-
narnie i w terenie) w ród turystów aktywnych powiatu jeleniogórskiego oraz w asne 
obserwacje, odczucia i do wiadczenia. Na struktur  niniejszego artyku u sk ada si : 
wst p, problematyka rozwa a  dost pnych w literaturze, prezentacja wyników prze-
prowadzonych bada  z uwzgl dnieniem metody badawczej i charakterystyk  badanej 
populacji, a tak e ocena atrakcyjno ci powiatu jeleniogórskiego dla turystyki aktywnej. 
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Przegl d literatury 

Turystyka, jako e posiada charakter interdyscyplinarny, jest powi zywana z wie-
loma naukami oraz dziedzinami ycia, a tak e bywa przedmiotem rozlicznych bada  
naukowych (Butowski, 2007, s. 11). Nic wi c dziwnego, e badania nad ni  ca y czas 
trwaj . Tworz c kryteria podzia u turystyki wida , e wyró ni  mo na wiele ró nych 
form i rodzajów turystyki. Jedn  z nich jest turystyka aktywna. W literaturze coraz 
cz ciej mo na spotka  to poj cie. Jest ona rozumiana jako: „aktywno , podczas której 
nie musimy pos ugiwa  si  specjalistycznym sprz tem oraz odpowiedni  wiedz  albo 
taka, gdzie sprz t i wiedza jest niezb dna do jej uprawiania” (Bali ska, Sieczko i Za-
wadka, 2013, s. 17). Upraszczaj c podzia  turystyki mo na podzieli  j  na turystyk  
biern  i aktywn . W turystyce biernej stawia si  g ównie na odpoczynek. Kojarzona jest 
z morzem, s o cem i piaskiem (model 3x S), za  turystyka aktywna to podejmowanie 
aktywno ci w czasie wolnym poza miejscem swojego sta ego zamieszkania. Stawia si  
w niej na rozrywk , ekscytacje oraz edukacje (model 3x E). 

W literaturze zachodniej do turystyki aktywnej zaliczono a  kilkadziesi t ró norod-
nych form i rodzajów turystyki. Wielo  zainteresowa  i upodoba  aktywnego sp dza-
nia wolnego czasu powoduje, e turystyka aktywna nazywana jest równie  turystyk  
specjalnych zainteresowa , b d  specjalistyczn . Jest ona uwa ana za najstarsz  form  
turystyki (Ró ycki, 2006, s. 18). 
 Bardzo ciekawym rozwa aniem spotykanym w literaturze jest sprzeczno  z przed-
stawianiem poj  turystyki aktywnej i turystyki kwalifikowanej, jako poj cia to same 
(synonimy). Wydaje si , e poj cia te oznaczaj  to samo, czyli podejmowanie aktywno-
ci, do której cz sto potrzeba dysponowa  odpowiednimi umiej tno ciami, kondycj  

fizyczn  i specjalistycznym sprz tem. Jednak w rzeczywisto ci nie jest tak. Wyst puj  
bowiem ró nice mi dzy tymi poj ciami. Pierwsz  zasadnicz  jest to, e turystyka ak-
tywna jest poj ciem szerszym ni  turystyka kwalifikowana i nie zawsze przy turystyce 
aktywnej musimy posiada  odpowiednie kwalifikacje do jej uprawiania (Bali ska, 
Sieczko i Zawadka, 2014, s. 31). Kolejn  ró nic  mi dzy tymi poj ciami jest to, 
e ka dy rodzaj turystyki kwalifikowanej b dzie zaliczony jak forma turystyki aktyw-

nej, lecz nie ka da turystyka aktywna b dzie t  kwalifikowan . 
 Badaj c turystyk  aktywn  w okre lonym regionie najlepiej zasi gn  opinii 
u ród a, czyli u turystów, którzy j  uprawiaj . Wiele artyku ów poruszaj cych temat 
turystyki aktywnej traktuje w a nie o badaniach prowadzonych w ród uczestników 
ruchu turystycznego. Jest to te  jedna z najpopularniejszych form bada , je li chodzi 
o prace dyplomowe studentów z zakresu turystyki aktywnej. Jedn  z najnowszych pu-
blikacji po wi conych turystyce aktywnej wydano w 2015 r. Zosta a ona napisana pod 
redakcj  Pana Stasiaka, Pani ledzi skiej oraz Pana W odarczyka pt. „Wczoraj, dzi  
i jutro turystyki aktywnej i specjalistycznej”. Jeden z rozdzia ów w niej zawarty (roz-
dzia  nr 4) w ca o ci zawiera artyku y bazuj ce na badaniach w ród uczestników tury-
styki aktywnej (2015). To tylko potwierdza, e takie badania pozwalaj  dok adnie zba-
da  aspekty turystyki aktywnej w regionie. Niniejszy artyku  ma na celu ocen  atrak-
cyjno ci powiatu jeleniogórskiego dla turystyki aktywnej. Wzbogaci z pewno ci  ogól-
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n  wiedze o turystyce aktywnej i poka e jak ona jest wa na przy podejmowaniu dzia a  
na rzecz rozwoju regionu przez osoby nim zarz dzaj ce. 

Metodyka bada  

Aby lepiej zrozumie  zjawisko turystyki aktywnej w powiecie jeleniogórskim prze-
prowadzono badania w ród turystów j  uprawiaj cych. Badania mia y na celu poznanie 
ich opinii nt. motywów uprawiania przez nich turystyki aktywnej, atrakcyjno ci powia-
tu jeleniogórskiego oraz warunkach do uprawiania ró nych rodzajów turystyki aktywnej 
w tym regionie. Przeprowadzone badania pomog y w znacznym stopniu zorientowa  si  
w rzeczywistej sytuacji, jaka dotyczy turystyki aktywnej w powiecie. Dzi ki nim po-
znano równie  obszary turystyki aktywnej, które powinny by  w znacznym stopniu 
rozwijane, cho by i ze wzgl du na potrzeb  turystów aktywnych odwiedzaj cych po-
wiat jeleniogórski. Przeprowadzona diagnoza na pewno mo e w przysz o ci pomóc 
dokona  korzystnych zmian w planowaniu i rozwoju turystyki aktywnej w tym regio-
nie. 

Do przeprowadzenia skutecznych i w jak najwy szym stopniu wiarygodnych bada  
z zakresu turystyki aktywnej w powiecie jeleniogórskim zastosowano popularne narz -
dzie badawcze, czyli kwestionariusz ankietowy. Zawiera  on cznie jedena cie pyta , 
z czego siedem stanowi o pytania zamkni te, za  pozosta e cztery by y pytaniami 
otwartymi. Z siedmiu pyta  zamkni tych a  cztery mia o charakter odpowiedzi wielo-
krotnego wyboru. Stworzono tak  konstrukcje kwestionariusza ankietowego po to, 
aby udzielone odpowiedzi przez respondentów mog y by  uszczegó owione. Pozwoli o 
to na lepsz  diagnoz  stanu turystyki aktywnej w powiecie. W kwestionariuszu ankie-
towym umieszczono równie  krótk  metryczk , która pozwoli a uzupe ni  charaktery-
styk  respondentów uczestnicz cych w badaniach. 

Kolejnym z etapów w przeprowadzaniu bada  ankietowych by o dobranie odpo-
wiedniej próby badawczej. Jako, e w za o eniu mia y to by  osoby (tury ci), któ-
rzy kontakt z turystyk  aktywn  maj  dosy  cz sto i w pewnym stopniu s  dzi ki temu 
specjalistami, to skupiono si  w a nie na poszukiwaniu tego typu próby badawczej. 
Dzi ki takiemu zabiegowi wyniki b d  bardziej wiarygodnie, a w mniejszym stopniu 
przypadkowe i w lepszym stopniu pozwol  zorientowa  si  w sytuacji. Dlatego te  
w badaniach ankietowych pos u ono si  metod  doboru celowego (nielosowego) (Ma-
zurek – opaci ska, 2002, s. 112 – 113). Prób  badawcz  podzielono na trzy grupy. 
Pierwsz  grup  stanowi y osoby uczestnicz ce w „kursie dla kandydatów na przewod-
ników turystycznych, górskich na obszar Sudetów III klasy”, zorganizowanym przez 
Oddzia  PTTK „Sudety Zachodnie” w Jeleniej Górze w latach 2015 – 2016 r. (Kursan-
ci). Drug  grup  byli uczniowie szko y redniej: Zespo u Szkó  Ekonomiczno – Tury-
stycznych w Jeleniej Górze (ZSE – T). Za  trzeci  grup  byli tury ci aktywni, spotykani 
na pieszych szlakach turystycznych oraz schroniskach w Karkonoszach (Tury ci na 
szlaku). W badaniach tych wykorzystano 100 kwestionariuszy ankietowych, rozdzielo-
nych mniej wi cej równo dla ka dej grupy badawczej: ZSE – T – 34, Kursanci – 33 
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i Tury ci na szlaku – 33. Dzi ki temu ka dy respondent uczestnicz cy w badaniach 
odpowiada 1 % ca ej próby badawczej. 

 Charakterystyka próby badawczej 

Po wype nieniu kwestionariuszy osobowych przez stu respondentów, rozpocz to 
nast pny etap bada , czyli sporz dzenie raportu z bada . Raport ten zacz to o szczegó-
owej charakterystyki próby badawczej, dokonanej na podstawie metryczki kwestiona-

riusza ankietowego. Metryczka sk ada a si  z: struktury p ci, wieku, miejsca zamieszka-
nia, wykszta cenia, zatrudnienia oraz sytuacji materialnej ankietowanego. Wyniki tych 
zagadnie  zosta y zaprezentowane w poni szych tabelach. 

Tabela 1. Struktura p ci respondentów 

P e  [%] respondentów Kursanci ZSE - T Tury ci na szlaku 

Kobieta 63 13 31 19 

M czyzna 37 20 3 14 

Razem 100 33 34 33 

ród o: Opracowanie w asne. 

 Tabela 1. prezentuje wyniki struktury p ci respondentów bior cych udzia  w bada-
niu. Okaza o si , e 63% respondentów stanowi y kobiety, za  37% to m czy ni. 

Tabela 2. Struktura wieku respondentów 

Wiek [%] respondentów Kursanci ZSE - T Tury ci na szlaku 

13 - 18 13 0 13 0 

19 - 30 50 7 21 22 

31 - 45 28 19 0 9 

46 - 60 9 7 0 2 
powy ej 61 0 0 0 0 

Razem 100 33 34 33 

ród o: Opracowanie w asne. 

Tabela 2. ukazuje struktur  wieku respondentów. Je li chodzi o struktur  wieku, 
najwi cej respondentów by o w wieku 19 – 30 lat, tj. 50% respondentów. Równie  
liczn  grup  by y osoby w wieku 31 – 45 lat, tj. 28%. Wynik ten pokazuj , e najwi cej 
osób z po ród badanej próby badawczej, którzy uprawiaj  turystyk  aktywn  w powie-
cie jeleniogórskim stanowi  osoby w wieku produkcyjnym. 
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Tabela 3. Struktura miejsca zamieszkania respondentów 

Miejsce  
zamieszkania 

[%] respondentów Kursanci ZSE - T Tury ci na 
szlaku 

Wie  34 12 11 11 

Miasto do 50 tys. 
mieszka ców 

23 13 6 4 

Miasto 50 – 100 
tys. mieszka ców 

24 6 14 4 

Miasto po-
wy ej 100 tys. 
mieszka ców 

19 2 3 14 

Razem 100 33 34 33 

ród o: Opracowanie w asne. 

Struktura miejsca zamieszkania respondentów prezentuje tabela 3. Najwi ksza licz-
ba respondentów zamieszkuje wie , miasto do 50 tys. osób oraz miasto do 50 do 100 
tys. osób, tj. odpowiednio: 34%, 23% i 24%. Zwi zane jest to z tym, e te zarówno wsie 
i miasta do 100 tys. mieszka ców s  maj  blisk  odleg o  i atw  dost pno  do miejsc 
uprawiania turystyki aktywnej przez respondentów. 

Tabela 4. Struktura wykszta cenia respondentów 

Wykszta cenie [%] respondentów Kursanci ZSE - T Tury ci na 
szlaku 

Ponadgimnazjalne 34 0 34 0 

Zawodowe 1 0 0 1 

rednie 20 11 0 9 

Wy sze 45 22 0 23 
Razem 100 33 34 33 

ród o: Opracowanie w asne. 

Je li chodzi o wykszta cenie respondentów to wyniki zosta y pokazane w tabeli 4. 
Najwi cej respondentów ma wykszta cenie wy sze – 45%. Natomiast 34% osób, któ-
re stanowi  wszyscy uczniowie ZSE – T w Jeleniej Górze maj  wykszta cenie ponad-
gimnazjalne, co jest zrozumia e i oczywiste. 
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Tabela 5. Struktura wykonywanej pracy (zatrudnienia) przez respondentów 

Wykonywana praca 
(zatrudnienie) 

[%] responden-
tów 

Kursanci ZSE - T Tury ci na 
szlaku 

Ucze  / student 45 2 34 9 

W asna firma 14 12 0 2 

Emeryt 0 0 0 0 

Pracownik fizycz-
ny / umys owy 

38 17 0 21 

Nie pracuje 3 2 0 1 
Razem 100 33 34 33 

ród o: Opracowanie w asne. 

W tabeli 5. zaprezentowano wyniki struktury wykonywanej pracy (zatrudnienia) 
przez respondentów. 45% respondentów uczestnicz cych w badaniach ankietowych 
posiada status ucznia lub studenta. Du  grup  stanowi  tak e osoby b d ce pracowni-
kiem fizycznym lub umys owym – 38 %. 

Tabela 6. Struktura poziomu aktualnej sytuacji materialnej respondentów 

Aktualna sytuacja 
materialna 

[%] respondentów Kursanci ZSE - T Tury ci na 
szlaku 

Bardzo dobra 7 2 4 1 

Dobra 50 15 16 19 

rednia 41 14 14 13 

Z a 2 2 0 0 
Bardzo z a 0 0 0 0 

Razem 100 33 34 33 

ród o: Opracowanie w asne. 

Ostatnim z kryteriów badanych w metryczce jest sytuacja materialna respondentów. 
Zaprezentowana zosta a w tabeli nr 6. Nale y pami ta  o tym, e niektóre rodzaje tury-
styki aktywnej wymagaj  u ywania specjalistycznego sprz tu i odzie y, która czasami 
jest do  kosztowna. A wi c dochody warunkuj  w znacznym stopniu mo liwo  upra-
wiania turystyki aktywnej w badanym regionie. Po owa respondentów, czyli 50% oce-
ni o swoj  aktualn  sytuacje materialn  jako dobr , za  41% jako redni . Pokazuj  to, 
e respondenci faktycznie posiadaj  odpowiednie dochody na uprawianie turystyki 

aktywnej. 
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Wyniki bada  

Badania ankietowe przeprowadzone na turystach aktywnych w powiecie jelenio-
górskim mia y da  odpowied , jak tury ci postrzegaj  ofert  dla nich przygotowan  
przez ten region. Dlatego te  w jednym z pyta  otwartych zostali zapytani o to, jakie 
walory turystyczne powiatu jeleniogórskiego s  przez nich znane. Mia o to na celu 
sprawdzi , które walory turystyczne s  wybierane najcz ciej przez turystów aktyw-
nych. Najwi cej osób jako najbardziej rozpoznawalny walor turystyczny wskaza o 
Zamek Chojnik – 30%. Na kolejnym miejscu, wskazane przez 19% respondentów zna-
laz o si  Wzgórze Krzywoustego (375 m n. p. m.), na którym to znajduj  si  ponad 100 
– letnia wie a widokowa nazywan  „Grzybek” (ze wzgl du na jej wygl d). Rozci ga 
si  z niej przepi kny widok na Jeleni  Gór , Kotlin  Jeleniogórsk , pasmo Karkonoszy 
i Gór Kaczawskich. Na nast pnym miejscu 18% osób wymieni o najwy szy szczyt 
Karkonoszy i chyba najbardziej rozpoznawalny w regionie – nie k  (1603 m n. p. m.). 
Warto jeszcze wspomnie  o kolejnej pozycji, któr  wspólnie zaj o Uzdrowisko Ciepli-
ce – Zdrój i go ciniec „Per a Zachodu”, który znajduj  si  przy pi knym szlaku tury-
stycznym ci gn cym si  wzd u  doliny rzeki Bóbr. Oba walory wskaza o po 14% re-
spondentów. Innymi walorami pojawiaj cymi si  w ród odpowiedzi respondentów 
by y: pasmo górskie Karkonosze – 7%, 27 m. Wodospad Kamie czyka – 4%, szlaki 
rowerowe – 3% osób. Z przykro ci  nale y równie  stwierdzi , e a  16% responden-
tów nie udzieli o tutaj poznawczej odpowiedzi. Zapewne by y to osoby, które pierwszy 
raz odwiedzi o powiat jeleniogórski, b d  nie umia o go umiejscowi  na mapie. Mog y-
by to by  te  takie osoby, które nie mia y zbyt du o czasu i ochoty na twórcz  odpo-
wied  na to pytanie. 

Wa nym pytaniem zadanym respondentom w kwestionariuszu ankietowym by o 
tak e to, w którym byli poproszeni o udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy uprawia y 
turystyk  aktywn  na obszarze powiatu jeleniogórskiego, a je li tak to zosta y popro-
szone o wymienienie aktywno ci turystycznej wraz z miejscem jej uprawiania. Zdecy-
dowana wi kszo  respondentów udziela a na to pytanie odpowiedzi „po owicznej”, 
wpisuj c tylko rodzaj aktywno ci turystycznej, b d  tylko miejsce jej uprawiania. By y 
te  osoby, które na to pytanie udzieli y odpowiedzi „NIE”, co oznacza, e nie uprawia y 
jeszcze turystyki aktywnej w powiecie jeleniogórskim. Pe n , dwucz ciow  odpowied  
udzieli o 43% respondentów. Tylko i wy cznie o formie uprawianej aktywno ci tury-
stycznej wspomnia o 18% osób, a tylko o miejscu jej uprawiania tych osób by o 17%. 
Odpowied  „NIE” udzieli o ponad 20% respondentów (22 osoby). Najwi cej osób spo-
ród wszystkich ankietowanych swoj  form  aktywno ci zadeklarowa o turystyk  pie-

sz  nizinn  – 32%. Tu  za ni , 25% osób jako form  uprawianej turystyki aktywnej 
wymieni o turystyk  piesz  górsk . Za  na trzecim miejscu znalaz a si  turystyka rowe-
rowa – 20% respondentów. Te trzy formy turystyki aktywnej s  najcz ciej uprawia-
nymi aktywno ciami turystycznymi przez respondentów oraz w powiecie jeleniogór-
skim. Bior c pod uwag  miejsca uprawiania przez respondentów swojej aktywno ci 
turystycznej wymienili oni nast puj ce miejsca: Karkonosze, Zamek Chojnik, Kotlina 
Jeleniogórska, Szklarska Por ba, Karpacz i Cieplice – Zdrój. Miejsca wymienione przez 
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ankietowanych s  komplementarne z aktywno ci  turystyczn  przez nich uprawian  
i wymienion  w kwestionariuszach ankietowych. 

Ocena oferty turystycznej 

Ostatnim i równie  najwa niejszym pytaniem skierowanym do respondentów 
w kwestionariuszu ankietowym by o wystawienie oceny powiatowi jeleniogórskiemu 
pod wzgl dem atrakcyjno ci turystycznej. Pos u ono si  przy tym skal  ilo ciow  od 
1 do 5. Ocena 1 oznacza a bardzo nisk  atrakcyjno  turystyczn  powiatu, za  ocena 5 
bardzo wysok  atrakcyjno  turystyczn  tego regionu. Dodatkowo, aby lepiej zobrazo-
wa  otrzymane wyniki do pytania do czono mo liwo  uzasadnienia wystawionej 
oceny. Cz  ankietowanych skorzysta o z takiej mo liwo ci i udzieli a odpowiedniego 
uzasadnienia. Co ciekawe uzasadnienia te uda o si  na pó niejszym etapie przyporz d-
kowa  do pokrewnych obszarów. 

Atrakcyjno  turystyczna powiatu jeleniogórskiego w opinii respondentów wygl da 
nast puj co. 48% ankietowanych, czyli blisko po owa respondentów atrakcyjno  tury-
styczn  powiatu jeleniogórskiego oceni a na 4 (wysoka). 39% osób uwa a, 
e atrakcyjno  turystyczna powiatu jeleniogórskiego jest warta oceny 5 (bardzo wyso-

ka). 9% ankietowanych wystawi o powiatowi ocen  3 ( rednia). Zaledwie 1% respon-
dentów uwa a, e atrakcyjno  turystyczna powiatu jeleniogórskiego jest warta oceny 2 
(niska) i tak e zaledwie 1 % osób wystawi a ocen  powiatowi 1 (bardzo niska). Blisko 
1/3 respondentów wystawi a tylko ocen , nie podaj c swojego uzasadnienia. Natomiast 
w a nie uzasadnienie, czyli opinia turysty aktywnego pozwala na pe ny przegl d sytua-
cji, je li chodzi o turystyk  aktywn  w danym regionie. Tury ci aktywni, którzy posta-
nowili uzasadni  wystawienie swojej oceny, uwa aj  m.in., e powiat jeleniogórski jest 
bardzo zró nicowany pod wzgl dem posiadanych walorów turystycznych i atrakcji 
turystycznych. To oznacza, e powiat ten nie ma tylko jednego typu walorów i atrakcji 
turystycznych, jak np. muzea, czy te  np. ska ki. Powiat jeleniogórski jest regionem 
bogatym w wiele ró nych walorów i atrakcji turystycznych, do których nale  m.in. 
takie walory turystyczne jak: pa ace, zamki, szlaki turystyczne, pasma górskie, wodo-
spady, muzea itp. Respondenci uwa aj  równie , e ilo  atrakcji i walorów turystycz-
nych jest tak du a, e ka dy z nich mo e znale  tutaj co  dla siebie. Pozytywnie oce-
niaj  równie  infrastruktur  turystyczn  (szlaki turystyczne, i ich ró norodno  pod 
wzgl dem specyfiki i trudno ci) oraz baz  turystyczn  (ilo  i jako  obiektów nocle-
gowych, gastronomicznych i komunikacje transportow ). Zgodnie uwa aj  tak e, 
e powiat jeleniogórski jest dobrym miejscem do uprawiania turystyki aktywnej. Warto 

równie  doda , e respondenci zgadzaj  si  z tym, e mocn  stron  powiatu jeleniogór-
skiego jest jego po o enie. Le y od blisko pasm górskich, które w ich opinii dodaj  mu 
uroku i atrakcyjno ci turystycznej. W uzasadnieniach ankietowanych znalaz y si  tak e 
opinie, e powiat jeleniogórski posiada wysoki potencja  turystyczny, ale nie jest on 
wykorzystany w pe ni. Wskazuj  tutaj na braki w zakresie promocji powiatu (jego za-
bytków i atrakcji turystycznych). Respondenci zgodnie zauwa aj , e powiat jelenio-
górski posiada du  ilo  punktów widokowych, lecz równie  i tutaj powinno si  podj  
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dzia ania. Dlatego, e punkty widokowe s  cz sto zbyt zalesione i przez to trac  swoj  
podstawow  funkcj  - widokow . 

Po ród pozytywnych uzasadnie  respondentów i tych z drobnymi uwagami pojawi-
y si  równie  i negatywne opinie. Do nich nale y zaliczy  m.in. braki cie ek, dróg 

i szlaków rowerowych (braki infrastrukturalne). Równie  i do negatywnych opinii zali-
czy  trzeba zbyt ma  ilo  atrakcji turystycznych dla grup m odzie y i dzieci. W tym 
obszarze narzekaj  nie tylko tury ci aktywni, ale i mieszka cy powiatu jeleniogórskiego 
w tych grupach wiekowych. Autor wnioskuj  to nie tylko na podstawie przeprowadzo-
nych bada  ankietowych, ale i równie  z przeprowadzonych rozmów z takimi osobami, 
a tak e na podstawie swoich osobistych do wiadcze . Grupie m odzie y brakuj  roz-
rywki popo udniami w czasie wolnym. Ostatnim negatywnym uzasadnieniem, którzy 
wskazali badani respondenci jest zaniedbanie niektórych atrakcji turystycznych w po-
wiecie jeleniogórski, które lepiej traktowane mog yby przynie  wiele korzy ci dla 
powiatu i dla turystów go odwiedzaj cych. 

Zako czenie 

Powiat jeleniogórski jest niew tpliwie bardzo atrakcyjnie turystycznym regionem 
z wysoko ocenianym potencja em turystycznym. Wskazuj  na to przeprowadzone ba-
dania ankietowe w ród osób, które maj  z tymi zjawiskami do  cz sto do czynienia – 
turystów aktywnych. Znaj  oni najwa niejsze walory i atrakcje turystyczne powiatu 
jeleniogórskiego, a tak e uprawiaj  tutaj swoje aktywno ci turystyczne. Pomimo tego 
w przeprowadzonych badaniach zdarza y si  trudno ci z analiz  niektórych pyta  
ze wzgl du na to, e cz  respondentów nie rozwija a zbyt bardzo swoich odpowiedzi 
ograniczaj c si  do „wygodnego” zaznaczania mo liwych, krótkich odpowiedzi. Wyni-
ki przeprowadzonych bada  pozwalaj  pokaza  mocne i s abe strony powiatu jelenio-
górskiego w obszarze turystyki aktywnej. Do mocnych stron powiatu mo na zaliczy : 
du  ilo  i ró norodno  walorów i atrakcji turystycznych, infrastruktura i baza tury-
styczna, wysoki potencja  turystyczny i atrakcyjno  turystyczn  oraz przyjazno  tego 
regionu do uprawiania turystyki aktywnej. Za  s abymi stronami powiatu jeleniogór-
skiego s : braki infrastrukturalne (g ównie w obszarze cie ek i szlaków rowerowych), 
zbyt ma a ilo  atrakcji turystycznych dla grupy m odzie y i dzieci oraz zbyt ma e dzia-
ania promocyjne i inne dla niektórych obiektów i atrakcji turystycznych. Jakie wi c 

powinny by  oczekiwane kierunku rozwoju turystyki aktywnej w powiecie jeleniogór-
skim? Przede wszystkim turystów w dany region w pierwszej kolejno ci przyci gaj  
znajduj ce si  tam atrakcje i walory turystyczne. Dlatego te  powiat jeleniogórski 
wszelkie dzia ania powinien oprze  na tym co posiada, czyli na walorach i atrakcjach 
turystycznych, które stanowi  jego potencja  turystyczny. Du o opinii o swoim regionie 
mo na uzyska  o turystach go odwiedzaj cych. Dlatego te  nale y wci  przeprowa-
dza  badania w ród turystów i by  otwartym na ich sugestie, które pozwol  na popra-
wianie wszelkich mankamentów wyst puj cych w regionie. Dzi ki tym opiniom poten-
cja  turystyczny powinien by  wykorzystywany lepiej, co przyniesie po pewnym czasie 
wymierne korzy ci obu stronom. Wa ne jest tak e poprawienie dzia a  promocyjnych 
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niektórych atrakcji i walorów, które mog  znacznie wyró ni  si  z tego samego rodzaju 
atrakcji, staj c si  nowymi, niszowymi miejscami o wysokiej atrakcyjno ci turystycz-
nej. Mo na przypuszcza , e uwzgl dnienie podanych wy ej kierunków i propozycji 
doskonale  w dzia aniach powiatu jeleniogórskiego pozwol  mu w wi kszym stopniu 
wykorzysta  wysoki potencja  turystyczny, który posiada, co z pewno ci  da mu miano 
jednego g ównych miejsc do uprawiania wielu form turystyki aktywnej w Polsce, 
a mo e i nawet na szerszym obszarze. Autorowi wydaj  si , e uda o si  osi gn  cel 
zak adany w artykule, jednak uwa a tak e, e Jego praca nie wyczerpuj  w pe ni bada-
nej problematyki. Zaleca tak e dalsze prowadzenie bada  ankietowych na turystach, 
które uwa a za najlepsze ród o informacji w badanym obszarze. 
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Active tourism in the district of Jelenia Góra in the opinion of 
tourists. Status and future trends 

Abstract 

Active tourism is definitely on of the most common kind of tourism. The aim of the article is 
to assessment the attractive of in Jelenia Góra county for an active tourism. Author presents the 
results of his questionnaire research and the field research, which concerns the assessment of the 
tourist offer in Jelenia Góra county in the opinion of its participants, and formulates the expected 
directions of its development. In the surveys tourists rated the development potential of active 
tourism in the Jelenia Góra region as high. They also pointed out lacks in infrastructure. 

 
Translated by Sebastian Miler 
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Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 

RODKI PIENI NE PRZEZNACZANE NA TURYSTYK  OSÓB 
NIEPE NOSPRAWNYCH W OPINII SPO ECZE STWA. 

BADANIA SONDA OWE 

Streszczenie 

Celem artyku u by o przedstawienie pogl du ankietowanych na temat turystyki zdrowotnej 
osób niepe nosprawnych, a w szczególno ci kwestii finansowych dotycz cych tego zjawiska. 
Badania przeprowadzono na 72 osobach za pomoc  kwestionariusza ankiety z wykorzystaniem 
Internetu. Ponad 72,7% respondentów uwa a o, e niepe nosprawni nie maja wystarczaj cej 
ilo ci rodków finansowych na wyjazdy rehabilitacyjne, pomimo tego, i  znaczna wi kszo  nie 
mia a bliskiego kontaktu z takimi osobami. Nast pnie przedstawiono faktyczny stan finansowania 
wyjazdów rehabilitacyjnych i uzdrowiskowych. Zosta a zaprezentowana definicja turystyki zdro-
wotnej zaproponowana przez ró nych autorów, zasady i wysoko ci dofinansowywania turnusów 
rehabilitacyjnych oraz bariery uczestnictwa osób niepe nosprawnych w turystyce i rekreacji 
w kontek cie ich sytuacji ekonomicznej. 

Wprowadzenie  

Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej zapewnia ka demu obywatelowi równy, nie-
skr powany dost p do dóbr kultury, nauki i ochrony zdrowia. Dotyczy to równie  osób 
niepe nosprawnych, bez wzgl du na rodzaj dysfunkcji. Wed ug danych GUS ich liczba 
w Polsce to blisko 5,5 mln, co stanowi oko o 14% ludno ci kraju. Liczba ta z roku na 
rok ro nie, o ile w 1988 roku na 1000 mieszka ców Polski przypada o 99 osoby niepe -
nosprawne, tak w 2002 roku ju  143 osoby.  

Turystyka w wi kszo ci wypadków jest naturaln  form  wypoczynku aktywnego 
i spe nia bardzo istotny cel w rekreacji i rozpowszechniania zdrowia w ród spo ecze -
stwa. Jest to forma czynnego wypoczynku, realizowana przez odbywanie wszelkiego 
rodzaju wycieczek. Ratowania zdrowia jest jednym z popularniejszych zdrowotnych 
celów turystyki, w zwi zku z tym organizowane s  wyspecjalizowane do tej dzia alno-
ci wszelkie sanatoria, zdrowotne kolonie, jak równie  szereg innych form profilaktyki 

lecznictwa, które po czone s  aktywnym wypoczynkiem i edukacj . Aby w pe ni zrea-
lizowa  zdrowotny cel turystyki nale y kierowa  j  do najzdrowszych rodowisk. Po-
przez uczestnictwo w w/w przyspieszeniu ulega zarówno rozwój umys owy, jak i fi-
zyczny oraz proces samokszta cenia. Wraz z rozwojem infrastruktury i medycyny 
zwi ksza si  rola turystyki zdrowotnej. Poj cie to oznacza, wed ug definicji zapropo-
nowanej przez J. Wolskiego (1970), „… wiadome i dobrowolne udanie si  na pewien 
okres poza miejsce zamieszkania, w czasie wolnym od prazy w celu regeneracji ustroju 
dzi ki aktywnemu wypoczynkowi fizycznemu i psychicznemu”. Z. Szamborski twier-
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dzi , e turystyka zdrowotna jest jedn  z g ównych form odnowy si  cz owieka. W swo-
jej ksi ce W adys aw W. Gaworecki (2003) wyró nia kilka motywów jej uprawiania: 

 aktywny wypoczynek, gdzie jego formy powinny by  dostosowane do in-
dywidualnych mo liwo ci turysty, 

 odnowa si  to g ówny cel, w którym jest podporz dkowany tryb danego 
ycia w turystycznej miejscowo ci, 

 stan zdrowia uczestnika zdrowotnej turystyki znanej jako stan przem cze-
nia, który wzbudza potrzeb  sp dzenia urlopu we wskazany przez lekarza 
sposób, wnioskuj c motywy podejmowania podró y dla celów zdrowot-
nych mog  wyst powa  w ka dej formie turystyki.  

Turystyka zdrowotna mia a szczególnie du e znaczenie w ród osób niepe nospraw-
nych. Traktowana by a jako element rehabilitacji osób niepe nosprawnych, której cel 
stanowi przywrócenie maksymalnej sprawno ci fizycznej, psychicznej, spo ecznej 
i zawodowej oraz przystosowanie do normalnego ycia. Jak sugeruje A. Migas (2006) 
turystyk  ludzi niepe nosprawnych nale a o traktowa  nie tylko jako rozrywk  czy 
relaks, ale równie  jako rodek terapeutyczno-wychowawczy, umo liwiaj cy wypró-
bowanie swoich si  w ró nych, cz sto trudnych warunkach. Krzysztof Kaganek (2009) 
natomiast sugeruje, ze dog bne poznanie uwarunkowa  uprawiania turystyki przez 
osoby niepe nosprawne mo e zwi kszy  szans  ich uczestniczenia w tej dziedzinie 
aktywno ci. Na realizacj  tego celu potrzebne by y im rodki finansowe, które niekiedy 
przewy szaj  ich mo liwo ci bud etowe. 

Niewiele rodzin mog o zapewni  osobom niepe nosprawnym wyjazdy rehabilita-
cyjne i uzdrowiskowe zgonie z ich potrzebami, dlatego cz sto zasi ga y one pomocy 
organizacji, które s  w stanie udzieli  im finansowego wsparcia.  

 

Przegl d literatury  

Osoby niepe nosprawne mog  korzysta  z wyjazdów na specjalne turnusy rehabili-
tacyjne. Stanowi  one aktywn  form  rehabilitacji po czon  z elementami wypoczyn-
ku, maj c  na celu ogóln  popraw  psychofizycznej sprawno ci oraz rozwijanie umie-
j tno ci spo ecznych uczestników, mi dzy innymi poprzez nawi zywanie i rozwijanie 
kontaktów spo ecznych, realizacj  i rozwijanie zainteresowa , a tak e przez udzia  
w innych zaj ciach przewidzianych programem turnusu. Zasady organizacji turnusów 
rehabilitacyjnych okre la rozporz dzenie Ministra Pracy i Polityki Spo ecznej z dnia 
15.07.2007 roku w sprawie turnusów rehabilitacyjnych. 

Uprawnionymi do korzystania z dofinansowania do wyjazdów rehabilitacyjnych s  
osoby niepe nosprawne tj.: 

 dzieci do 16 roku ycia, które legitymuj  si  orzeczeniem o niepe nosprawno-
ci, 

 osoby powy ej 16 roku ycia posiadaj ce aktualne orzeczenie o grupie inwa-
lidzkiej KIZ, niezdolno ci do pracy w gospodarstwie rolnym wydane przed 
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dniem 1.01.1998 roku, b d  orzeczenie o stopniu niepe nosprawno ci lub nie-
zdolno ci do pracy. 

 Z dofinansowania mo na skorzysta  raz w roku kalendarzowym. Kryterium docho-
dowe na osob  w rodzinie wynosi 50% przeci tnego wynagrodzenia w dany kwartale a 
na osob  samotn  65% przeci tnego wynagrodzenia.  
 Wysoko  dofinansowania ustala si  w kwocie: 

 30% dla danej osoby ze znacznym stopniem niepe nosprawno ci, osoby nie-
pe nosprawnej w wieku do 16 roku ycia oraz osoby niepe nosprawnej w wie-
ku os 16 do 24 lat ucz cej si  i niepracuj cej bez wzgl du na stopie  niepe no-
sprawno ci, 

 27% dla osoby z umiarkowanym stopniem niepe nosprawno ci, 
 25% dla osoby z lekkim stopniem niepe nosprawno ci, 
 20% dla opiekuna osoby niepe nosprawnej oraz dla osoby niepe nosprawnej 

zatrudnionej w zak adzie pracy chronionej, niezale nie od posiadanego stopnia 
niepe nosprawno ci, przeci tnego miesi cznego wynagrodzenia w gospodarce 
narodowej w poprzednim kwartale od pierwszego dnia nast pnego miesi ca po 
og oszeniu przez Prezesa G ównego Urz du Statystycznego w formie komuni-
katu w Dzienniku Urz dowym Rzeczpospolitej Polskiej „Monitor Polski”. 

 Jedn  z instytucji zajmuj c  si  pomoc  niepe nosprawnym jest Pa stwowy Fun-
dusz Rehabilitacji Osób Niepe nosprawnych b d cy funduszem celowym dzia aj cym 
na mocy Ustawy z dnia 27.08.1997 r. o rehabilitacji zawodowej i spo ecznej oraz za-
trudnianiu osób niepe nosprawnych, którego rodki przeznaczone sa na rehabilitacj  
zawodow  i spo eczn  osób niepe nosprawnych oraz ich zatrudnianie. 
 rodki PFRON przeznaczane s  mi dzy innymi na: 

 rekompensat  pracodawcom chronionego i otwartego rynku pracy podwy szo-
nych kosztów zwi zanych z zatrudnianiem osób niepe nosprawnych (dofinan-
sowanie do wynagrodze ),  

 refundacj  pracodawcom kosztów przystosowania, adaptacji i wyposa enia 
miejsc pracy osób niepe nosprawnych,  

 dofinansowanie tworzenia i funkcjonowania warsztatów terapii zaj ciowej 
oraz zak adów aktywno ci zawodowej, 

 zlecanie organizacjom pozarz dowym i fundacjom realizacji zada  z zakresu 
rehabilitacji zawodowej i spo ecznej osób niepe nosprawnych,  

 wspó finansowanie projektów systemowych realizowanych ze rodków pomo-
cy Unii Europejskiej, 

 wspieranie indywidualnych osób niepe nosprawnych. 
 Wysoko  dofinansowania ze rodków PFRON do turnusu rehabilitacyjnego mo e 
wynosi : 

 dla uczestnika od 50% do 100% najni szego wynagrodzenia, 
 dla uczestnika zatrudnionego w Zak adzie Pracy Chronionej od 25% do 50% 

najni szego wynagrodzenia, 
 dla niezb dnego opiekuna od 40% do 80% najni szego wynagrodzenia, przy 

czym nie mo e ono przekracza  wysoko ci dofinansowania podopiecznego 
uczestnika. 
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 Do organizacji zajmuj cej si  pozyskiwaniem rodków na finansowanie turystyki 
osób niepe nosprawnych jest Fundacja Podró e bez Granic. Zosta a zarejestrowana 26 
listopada 2012 r. Po czy a mi o ników podró owania i turystyki, bez wzgl du na po-
ziom ich sprawno ci czy samodzielno ci.  
 G ównymi celami Fundacji s : 

 budowanie pozytywnego wizerunku osoby niepe nosprawnej, sprzyjaj c tym 
samym idei integracji spo ecznej, 

 rozbudzanie ch ci do wyj cia poza w asne ograniczenia bez wzgl du na ich na-
tur , 

 promowanie nowatorskich metod rehabilitacji i budowania samodzielno ci y-
ciowej poprzez sport, turystyk  i rekreacj , 

 tworzenie przestrzeni wspólnego dzia ania oraz uczenia si  od siebie nawzajem 
przez osoby pe no i niepe nosprawne, 

 pomaganie w prze amywaniu poczucia niemocy spowodowanej niepe no-
sprawno ci . 

 Fundacja wspomaga osoby niepe nosprawne poprzez wolontariat oraz wsparcie 
materialne, które wyra a si  poprzez: 

 przekazanie dowolnej kwoty na konto Fundacji, 
 przekazanie 1% podatku dochodowego, 
 przekazanie Fundacji darowizn  rzeczow , 
 przekazanie przedmiotów na aukcj , b d  licytacj , 
 wspó prac  barterow . 

 Pomimo wyst powania ró nego rodzaju pomocy osoby niepe nosprawne musz  
upora  si  z wieloma problemami. Do najwa niejszych z nich nale y zaliczy : 

 brak dost pno ci obiektów, tj.: hoteli, bungalowów, restauracji, przybytków 
kulturalnych (muzeów, teatrów), 

 brak dost pno ci transportu publicznego, tj.: poci gów, autobusów, samocho-
dów itp.,  

 nieodpowiednie podej cie kadry turystycznej, tj.: nadopieku czo  lub niecier-
pliwo  w zajmowaniu si  upo ledzonymi, co jest przejawem ignorancji, 

 brak mo liwo ci osobistej opieki nad niepe nosprawnymi podró nymi; prawie 
zawsze niepe nosprawni musz  podró owa  z w asnymi opiekunami (co kosz-
tuje) lub podró owa  tylko w grupie niepe nosprawnych,  

 brak rzetelnych informacji o dost pnych mo liwo ciach wypoczynku. 

Metodyka bada   

Celem opracowania by o przedstawienie aspektów finansowania turystyki zdrowot-
nej osób niepe nosprawnych. 

Nale y zastanowi  si , czy ilo  rodków wystarcza na pokrycie kosztów zwi za-
nych z tym rodzajem aktywno ci. W tym celu dnia 16 marca 2016 r. przeprowadzono 
sonda  diagnostyczny z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety za pomoc  Internetu, 
który mia  na celu zdiagnozowanie wiedzy respondentów na temat finansowania tury-
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styki zdrowotnej osób niepe nosprawnych. Ankieta zawiera a 10 pyta  zamkni tych 
oraz metryczk . Szczegó owe dane zaprezentowano na wykresach. W badaniu bra o 
udzia  72 respondentów, 24 m czyzn i 48 kobiet. Ankietowanymi by y g ównie osoby 
w wieku 18-25 lat (68 osób), z przedzia u wiekowego 26-40 lat znajdowa y si  dwie 
osoby oraz z przedzia u 41-60 jak i powy ej 60 lat po jednej osobie. Najwi cej bada-
nych pochodzi o z ma ych i rednich miejscowo ci, najmniej za  z wi kszych miast. 
Znaczna wi kszo  ankietowanych zadeklarowa a rednie wykszta cenie, wy sze dwie 
osoby, natomiast podstawowe zaledwie jedna.  

 

Wyniki bada   

W ród ankietowanych znajdowa o si  24 m czyzn co stanowi o 33,3% oraz 48 
kobiet (66,7%). Osoby w wieku 18-25 lat stanowi y 94,4%, w wieku 26-40 lat 2,8%, w 
przedziale wiekowym 41-60 znalaz a si  jedna osoba podobnie jak w grupie osób po-
wy ej 60 roku ycia.  

Najwi cej ankietowanych (37,5%) pochodzi z miejscowo ci z liczb  mieszka ców 
od 50 000 do 100 000, 32% z ma ych miejscowo ci z liczb  mieszka ców poni ej 
10 000, a z najwi kszych miejscowo ci (powy ej 500 000) jedynie 9,7%. Z miast licz -
cych od 10 000 do 50 000 mieszka ców 12,5% osób, a najmniej (8,3%) z miejscowo ci 
od 100 000 do 500 000 rezydentów.  

Wi kszo  ankietowanych (91,7%) zadeklarowa o rednie wykszta cenie, podsta-
wowe mia a jedna osoba stanowi ca 1,4% ogó u, a wy sze mia o 6,9% osób. 

Kolejn  poruszan  kwesti  by a styczno  ankietowanych z osobami niepe no-
sprawnymi na co dzie . Najwi cej respondentów (69,4%) nie zna a takich osób, 20,9% 
mia a niepe nosprawn  osob  w rodzinie, a jedynie 9,7% zadeklarowa o, e w ród ich 
znajomych by y osoby niepe nosprawne.  

W ród respondentów zbadano ich opini  na temat znaczenia turystyki osób niepe -
nosprawnych: 84,7% badanych uwa a o j  za potrzebn , 2,8% za niepotrzebn , nato-
miast 12,5% nie mia a zdania na ten temat.  
 

Rysunek 1. Znaczenie turystyki zdrowotnej osób niepe nosprawnych 
ród o: badania w asne 
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 Niepe nosprawni korzystaj  z ró nych form turystyki zdrowotnej. Najwi cej, bo a  
53,1% badanych uwa a a, e korzystaj  oni z us ug turystyki uzdrowiskowej, turystyka 
medyczna (24%) oraz turystyka SPA i Wellness (22,9%) cieszy y si , ich zdaniem, tak  
sam  popularno ci .  
 Rysunek 2 pokazuje jaka ilo  rodków finansowych jest wystarczaj c  na jeden 
wyjazd dla osoby niepe nosprawnej. 12,5% ankietowanych uwa a a, e 500 z  jest mak-
symaln  kwot , jak  osoba niepe nosprawna mo e przeznaczy  na wyjazd. Najwi cej 
osób (32%) twierdzi o, e finanse w granicach 500-1000 z  b d  odpowiedni  sum . 
30,5% opowiedzia o si  za bud etem od 1000-1500 z , a 25% za kapita em wynosz -
cym powy ej 1500 z .  

Rysunek 2. Odpowiednia suma pieni dzy jaka powinna by  przeznaczona na jeden 
wyjazd dla osoby niepe nosprawnej 

ród o: badania w asne 

 Na wyjazdy turystyczne trzeba mie  znaczn  ilo  rodków finansowych. Zdecy-
dowana wi kszo  badanych, bo a  72,2% badanych uwa a o, e niepe nosprawni nie 
maj  wystarczaj cej ilo ci pieni dzy na realizacj  wyjazdów uzdrowiskowych, a jedy-
nie 4,2% s dzi a, e maj . 23,6% nie ma zdania na ten temat (Rys. 3).  
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Rysunek 3. Opinie respondentów na temat dost pno ci ilo ci rodków finansowych 
przez osoby niepe nosprawne 

ród o: badania w asne 

 Istnieje wiele róde  pozyskania rodków finansowych na dane wyjazdy. Bud et 
pa stwa i fundacje ciesz  si  taka sam  popularno ci  (27,6%). Najwi cej ludzi 
(31,8%) uwa a pozyskanie rodków z funduszy unijnych za najlepsz  opcje, natomiast 
jedynie 13% badanych deklaruje, e osoby niepe nosprawne powinny finansowa  wy-
jazdy z w asnego bud etu (Rys. 4). 

Rysunek 4. ród o pozyskiwania rodków finansowych przez osoby niepe no-
sprawne na turystyk  zdrowotn  [%] 

ród o: badania w asne. 

Zako czenie  

Osoby niepe nosprawne stanowi  znaczn  grup  turystów o specjalnych potrze-
bach, dla których turystyka ze wzgl du na funkcje zdrowotne, spo eczne, ma niezwykle 
istotne znaczenie. Pozwala im przynajmniej cz ciowo kompensowa  wyst puj ce 
braki, usuwa  przykre uczucie mniejszej warto ci, utrzymywa  kontakty spo eczne, 
integrowa  ludzi niepe nosprawnych ze spo ecze stwem. Uprawiaj c turystyk  ludzie 
niepe nosprawni podejmuj  trud pokonywania w asnych s abo ci i wyznaczania sobie 
coraz trudniejszych, ambitniejszych celów. Innowacyjno  tego rodzaju turystyki poka-
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zuje, i  ograniczenia nie istniej , a jedynie, co mo e powstrzyma  osob  niepe no-
sprawn  przed podró owaniem to bariery tkwi ce jedynie w ich umy le.  

Nawi zuj c do aspektu finansowego, mo na stwierdzi , ze dofinansowanie do wy-
jazdów jest niewielkie. Wed ug Jolanty ledzi skiej (2008) „Poziom uczestnictwa osób 
niepe nosprawnych w turystyce jest równie  marginalny mimo jej niezaprzeczalnych 
walorów i pozytywnego wp ywu rehabilitacyjnego”.  

Odnosz c si  do hipotezy dotycz cej ilo ci dost pnych rodków potrzebnych na 
pokrycie kosztów, i bior c pod uwag  opini  respondentów, mo na stwierdzi , ze dofi-
nansowanie turystyki zdrowotnej osób niepe nosprawnych nie jest wystarczaj ce. Nale-
y wi c wysun  wnioski, i  osobom niepe nosprawnym nale y pomaga  poprzez np. 

zak adanie fundacji oraz podobnego typu organizacji zajmuj cych si  danym zagadnie-
niem. Ponad 70% badanych podziela t  opini , dlatego powinny my wspiera  osoby 
niepe nosprawne, aby mia y szans  na realizacj  swoich marze , a tak e nale y umo -
liwia  im udzia  w wyjazdach rehabilitacyjnych, które s  bardzo wa nym elementem w 
walce z ich chorob .  
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Funds spent on tourism of disabled persons in the public opinion. Results 
of survey 

Abstract 

The aim of this article is to introduce the results of research conducted on 72 surveyed via 
the Internet. About their knowledge of health tourism of people with disabilities. More than 72,2% 
of them believes that the disabled are not being given sufficient amount of money on rehabilita-
tion trips, despite the fact that vast majority do not have everyday contact with such people. Next 
step id to present the actual state of funding rehabilitation trips and SPA. The things that are 
explained in this article are as follow: definition of health tourism, the principles and the amount 
of financial support for rehabilitation trips, stays and barriers of participation of people with 
disabilities in tourism and recreation in the context of their economic situation. 

 
Translated by Karolina Szczepanek 
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TURYSTYKA DLA ODWA NYCH – WYBRANE ZJAWISKA 
NADPRZYRODZONE JAKO ATRAKCJA TURYSTYCZNA  

Streszczenie  

Praca dotyczy  b dzie miejsc, w których rzekomo wyst puj  lub wyst powa y zjawiska nad-
przyrodzone oraz tego w jaki sposób s  wykorzystane jako atrakcja turystyczna. Podane b d  
przyk ady z ró nych zak tków wiata, które wykorzystuj  w wi kszym lub mniejszym stopniu swój 
produkt turystyczny, w postaci ducha lub innej istoty. 

Wprowadzenie  

Cz owiek od zarania dziejów dopatrywa  si  w otaczaj cym go wiecie dzia ania 
jakiej  wy szej i nieokre lonej si y. Nasi przodkowie posiadaj c ograniczon  wiedz  na 
temat procesów zachodz cych w przyrodzie, zaludnili wiat fantastycznymi istotami: 
po udnicami, strzygami, rusa kami, duchami, czy wszelkiego rodzaju zjawiskami para-
normalnymi, których rzekome dzia ania mia y t umaczy  niezrozumia e dla nich zda-
rzenia. W. Vargas w swojej ksi ce Duchy polskich miast i zamków (2003) pisze, e 
opowie ci o duchach by y i nadal s  przekazywane z pokolenia na pokolenie. Przez 
stulecia powsta o ich tysi ce, a z biegiem lat ulega y cz sto zmianie, co spowodowa o, 
e mo na spotka  si  z kilkoma wersjami tej samej historii. Jedn  z przyczyn powsta-

wania legend by a wiara w ycie pozagrobowe i przenikanie si  wiata zmar ych ze 
wiatem rzeczywistym. 

Legendy wprowadzaj  odbiorc  w inny wiat, pe en magicznych przedmiotów 
i niesamowitych zdarze . Ubarwi  histori  zamku oraz zaintrygowa  potencjalnych 
zwiedzaj cych, zach caj c ich do odwiedzin, jako e ludzie niejednokrotnie potrzebuj  
dreszczu emocji i ch tnie wierz  w istnienie zjawisk wymykaj cych si  racjonalnemu 
rozumowaniu. Inaczej ni  w przypadku filmów i ksi ek, podobne anegdoty nios  ze 
sob  okruchy prawdy i cz sto sami ludzie chc  wierzy , e w starym pa acu, czy wi -
tyni, któr  zwiedzaj , mia y miejsce wydarzenia wymykaj ce si  racjonalnemu rozu-
mowaniu. 

Wed ug S ownika J zyka Polskiego (1996) termin „nadprzyrodzone” oznacza „nie 
nale cy do wiata materialnego, b d cy wynikiem dzia ania innych si  ani eli si y 
natury; nadnaturalny”. W ksi ce M. azarek oraz R. azarek Turystyka, a zjawiska 
paranormalne (2006), mo na znale  stwierdzenie i  owe zjawiska mog  i wspieraj  
rozwój turystyki. Ten rodzaj turystyki mo emy zaliczy  do dzia u turystyki kulturowej, 
która umo liwia osobom zainteresowanym dotarcie do miejsc atrakcyjnych kulturowo. 
Spotykane s  próby uatrakcyjniania obiektów niezbyt warto ciowych i godnych uwagi 
za pomoc  niesamowitej, mro cej krew w y ach i najcz ciej fa szywej historii zwi -
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zanej z danym miejscem. Dzi ki takim zabiegom miejscowo  lub region, który nie 
posiada za wiele walorów turystycznych, mo e sta  si  nagle atrakcyjny dla turystów, 
je eli odpowiednio si  go zareklamuje i zapewni do tego warunki. 

Praca przedstawia  b dzie miejsca w których rzekomo wyst puj  lub wyst powa y 
zjawiska nadprzyrodzone i w jaki sposób wykorzystywane s  jako atrakcja turystyczna. 
Przytoczone przyk ady b d  z ró nych zak tków wiata (Wielka Brytania, Niemcy, 
Rumunia, Szkocja, Kolorado, Meksyk, Japonia, Kolorado) oraz b d  pokazywa y w jaki 
sposób wykorzystuj  owe zjawiska oraz dzi ki czemu zawdzi czaj  swoj  s aw .  

Przegl d literatury  

Zasób literatury dotycz cej zjawisk nadprzyrodzonych i legend jest bardzo bogaty. 
Jednak tego typu ksi ki skupiaj  si  jedynie na mitach, czasem podaj c te  krótk  
charakterystyk  oraz histori  miejsca, pomijaj c aspekty turystyczne. Przewodniki tury-
styczne natomiast, wspominaj  rzadko o domniemanych duchach, a je eli nawet to jest 
to tylko krótka wzmianka. Mo na znale  przewodniki skupiaj ce si  g ównie na miej-
scach rzekomo nawiedzonych, ale jest ich niewiele i s  z regu y trudno dost pne 
w bibliotekach i ksi garniach. Do rzadko ci nale  ksi ki przedstawiaj ce wp yw zja-
wisk nadprzyrodzonych na turystyk  i jej rozwój. Jednym z takich dzie  jest: Turystyka, 
a zjawiska paranormalne M. i R. azarków (2006). Autorzy pisz  o przyczynach dla 
których ludzie chc  s ucha  opowie ci o duchach, nast pnie przedstawiaj  w jaki spo-
sób zjawy maj  wp yw na wypowiedzi przewodników podczas wycieczki oraz na same 
przewodniki turystyczne. Opisuj  tak e w jaki sposób zjawiska paranormalne mog  
wp yn  na turystyk  danego miejsca i dlaczego warto je promowa . Innymi przydat-
nymi pozycjami s  Duchy polskich miast i zamków W. Vargasa (2003). Obok informa-
cji o duchach i miejscach które nawiedzaj , przytoczone s  relacje osób, które rzekomo 
widzia y zjawy. Kolejn  przydatn  pozycj  jest: Londyn, w którym straszy M. Dabi  
(1996). Jest to przewodnik, który zawiera szczegó owe informacje o historii miejsca, 
legendach oraz praktycznych porad dla turysty. Niestety jak wy ej by o wspomniane 
zasób literatury polskiej dotycz cy zjawisk nadprzyrodzonych jest ubogich i przy wi k-
szo ci omawianych przyk adów przytoczone s  ród a internetowe.  

Metodyka bada   

Analiza wybranych zjawisk nadprzyrodzonych jako atrakcja turystyczna na pod-
stawie literatury, legend, poda . W pracy zastosowano analiz  literack  na podstawie: 
Turystyka, a zjawiska nadprzyrodzone, Duchy polskich miast i zamków, Tajemnicze 
istoty, Londyn, w którym straszy; Szkocja. Przewodnik National Geographic. W bada-
niach wykorzystano tak e wiele stron Internetowych przegl danych pod k tem zjawisk 
nadprzyrodzonych.  
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Wyniki bada . Przegl d zjawisk nadprzyrodzonych na wiecie  

1. Wielka Brytania (Londyn)  

Interesuj cym przyk adem, w którym wyst puje kumulacja wiata nadprzyrodzone-
go jest jedna ze stolic Europejskich. Ka dy prawie zak tek stolicy Anglii jest uwa any 
za odwiedzany przez duchy: park, ulica, pub, muzeum, pa ac, a nawet s ynny czerwony 
autobus zwany Routemaster. Wiele informacji na ten temat mo na odnale  w publika-
cji M. Dabi  Londyn, w którym straszy (1996). Opisany jest tam równie  upiorny auto-
bus, który jedzie bez jakichkolwiek pasa erów, a nawet kierowcy. Przez Londy czyków 
nazywany cz sto „Genera em-widmo”. W Londynie dla turystów stworzono The Ghost 
Bus Tours, o którym dok adnie mo na przeczyta  na utworzonej stronie internetowej 
(www.theghostbustours.com) . Polega na zwiedzaniu miejsc nawiedzonych w Londynie 
za pomoc  busa w czarnym kolorze. W rodku s  aktorzy, którzy dbaj  o upiorny kli-
mat podró y. Je dzi on nie tylko po Londynie, ale te  w Yorku i Edynburgu. 

Jak sugeruje M. Dabi  (1996) uwa a si , e ze wszystkich budynków w Londynie 
najwi cej duchów posiada pa ac Hampton Court. Wi e si  z nim posta  Henryka VIII, 
którego Hampton Court by  jedn  z dwóch posiad o ci. To g ównie jemu zawdzi cza si  
tak  liczb  duchów w pa acu. Tutaj mieszka y wszystkie jego ony oraz dzieci. Dla 
zwiedzaj cych Hampton otworzono ju  za czasów królowej Wiktorii, a w drugiej po o-
wie XIX wieku uznano go za nawiedzony. Z tego powodu w trosce o zdrowie psychicz-
ne zwiedzaj cych, zamkni to pewn  galeri  – nazywan  nawiedzon . Sam budynek 
wygl dem „sprzyja” duchom, gdy  jest tam mnóstwo mrocznych korytarzy i przej . 
Podobno pojawia si  tu regularnie 6 duchów historycznych oraz 6 innych, które nie 
zosta y zidentyfikowane, a tak e jedno widmo psa. Oprócz tego s  te  inne niewyja-
nione zjawiska. Mówi si  o przesuwaj cych si  meblach, samodzielnie graj cym forte-

pianie, czy piewach w pustych komnatach. 
Najwi cej relacji, wed ug M. Dabi  (1997) dotyczy ostatniej ony Henryka XVIII – 

Katarzyny Howard. Duch Katarzyny podobno biega z krzykiem po Galerii Nawiedzo-
nych, tak jak za ycia, gdy bieg a przez ów galeri  by b aga  Henryka o ask . Jednak 
najbardziej znanym duchem jest Anna Boleyn - druga ona Henryka VIII. W Anglii 
uznaje si  j  za najbardziej aktywnego ducha historycznej postaci. Uwa a si , e Anna 
opuszcza ramy obrazu, który wisi w pa acu. Nosi b kitn  sukni , jest drobna i niewy-
soka. Bezszelestnie snuje si  po komnatach i bawi si  ze s u b  w „chowanego”. Anna 
Boleyn nie nawiedza tylko Hampton, ale te  twierdz  Tower, gdzie na Tower Green 
straci a ycie przez ci cie g owy. Tower Green ogólnie rzecz bior c uwa ana jest za 
najbardziej nawiedzon  cz  twierdzy. Cia o królowej po mierci pogrzebano pod 
posadzk  kaplicy pod wezwaniem w. Piotra w a cuchach. Poza ni  s  tam pochowani 
inni ludzie którzy byli wi niami Tower jak np. Katarzyna Howard, lady Jane Grey, 
ksi na Salisbury, sir Tomasz More i inni. Podobno noc  kaplica jest sk pana w zielon-
kawym wietle, w którym pojawiaj  si  postacie, które zosta y tam pochowane. Histo-
ryczna procesja w druje po kaplicy w milczeniu, a przewodniczy jej Anna Boleyn. 
O Twierdzy Tower powszechnie mówi si , e równie atwo jest spotka  tam ducha, jak 
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rezyduj ce tam kruki, a osoby, które wierz  w istnienie duchów, b d c w Londynie, 
z pewno ci  musz  odwiedzi  to miejsce.  

Wielka Brytania jest krajem najlepiej wykorzystuj cym zjawiska nadprzyrodzone 
w literaturze i tworzeniu tras turystycznych. Powy ej przedstawionych zosta o tylko 
kilka miejsc z wielu w samym Londynie.  

2. Niemcy (Okolice Darmstadt) – zamek Frankensteina 

Kolejnym przyk adem wykorzystania „upiornej” postaci literackiej jest stworzenie 
przez autork  M. Shelley powie ci Frankenstein, czyli wspó czesny Prometeusz. Po-
wie  ta jest uwa ana za zapowied  gatunku Science Fiction, a wszyscy fani M. Shelley 
powinni si  uda  do zamku w Niemczech. Zamek znajduje si  5 km od Darmstadt 
w Mühltal. Na stronie www.paranormalne.pl mo na znale  informacj  i  w latach 
1673-1734 mieszka  tu niemiecki alchemik oraz filozof Johann Conrad Dippele. Jedna 
z legend g osi, e poszukiwa  eliksiru na ycie wieczne i w tym celu robi  ró ne ekspe-
rymenty na zw okach. Duchowni pono  nazywali go krewnym szatana, gdy  wykopy-
wa  on cia a z cmentarza i wlók  je do swej pracowni. Zmar  pono  od wykonanego 
przez niego eliksiru, którym si  otru . To w a nie na nim opiera a si  Shelley w stwo-
rzeniu bohatera powie ci. Podobno maj  tam miejsce ró ne zjawiska paranormalne, jak 
np. pojawianie si  ducha w kaplicy. 

Zamek mo na odwiedza  o ka dej porze roku, a co jaki  czas odbywaj  si  tam 
ró ne imprezy tematyczne. Na stronie www.e-niemiecki.net.pl mo na przeczyta , e-
jedn  z atrakcji jest restauracja, w której mo na zamówi  dania z duchami. W 1976 
roku ameryka scy o nierze, którzy stacjonowali w Darmstadt stworzyli w tym miejscu 
festiwal Halloween, który trwa do dzisiaj. Na ten festiwal przybywa ponad 15 tys. mi o-
ników horrorów. Jest to jeden z najwi kszych festiwali w Europie i jeden z najstar-

szych w Niemczech. Podczas festiwalu atrakcje s  przygotowane zarówno dla m od-
szych jak i starszych osób. Impreza odbywa si  w kilku miejscach na zamku. 

3. Rumunia (Bran) – zamek Drakuli 

Powszechnie znana jest posta  legendarnego hrabiego Draculi z Transylwanii, który 
zamieszkiwa  zamek w Branie. Dracula jest jedn  z najwi kszych atrakcji Rumunii, a to 
dzi ki powie ci Brama Stokera pod tytu em „Drakula”. Posta  wampira by a inspirowa-
na Wladem Palownikiem, w adc  Rumunii z XV wieku.  

Prawdopodobnie sam hospodar nigdy nie przebywa  w tym zamku. W artykule 
A. Szczepanek (2011) opisuje i  pomimo braku dowodów na obecno  W. Palownika, 
miasto, mo na powiedzie , yje Dracul . Wsz dzie mo na zobaczy  reklamy zaprasza-
j ce na nocleg, czy kolacje u wampira. Nazwy restauracji i da  cz sto nawi zuj  do 
legendarnej postaci. Praktycznie wsz dzie mo na spotka  ró nego rodzaju pami tki 
zwi zane ze s ynnym hrabi  lub go przedstawiaj ce. Powsta  nawet szlak turystyczny 
ladami Draculi. Bran jest ma  miejscowo ci , która liczy oko o 5 tysi cy mieszka -

ców, ale sie  turystyczna jest tak bardzo rozwini ta, e turystów przebywa w nim wi -
cej ni  tubylców. Oczywi cie ludzie wykorzystuj  okazj  i wymagaj  niesamowicie 
wysokich cen za us ugi. Dracula jest wietnym przyk adem wykorzystania upiora jako 
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atrakcji turystycznej. Do tej s awy w du ej mierze przyczyni a si popularno ksi ki
Stokera, dzi ki której ma a miejscowo Siedmiogrodu sta a si s awna na ca y wiat.

4. Szkocja - Loch Ness

Najpopularniejsz kryptyd jest potwór z Loch Ness, nazywany potocznie Nessie.
W przewodniku National Geographic (2012) Loch Ness jest jeziorem w rodkowej
cz ci Szkocji, które znajduje si 20 km od miejscowo ci Inverness. Ten najwi kszy
obj to ciowo s odkowodny zbiornik w Wielkiej Brytanii swoj s aw zawdzi cza
g ównie Nessie. Jezioro odwiedzaj rzesze turystów i badaczy, którzy chc zobaczy to
mityczne stworzenie.

Na podstawie ksi ki T. Oszubskiego Tajemnicze istoty (2004), szacuje si , e po-
twora widzia o ju ponad 3 tys. wiadków, a ich liczba wci ro nie, mimo i nie zare-
jestrowa y go kamery, które nagrywaj ca y obszar jeziora. Jest te mnóstwo zdj ,
które rzekomo przedstawiaj potwora z Loch Ness. W pobli u jeziora znajduje si Loch
Ness Monster Visitor Centre, gdzie mo na zobaczy zdj cia, filmy, artyku y zwi zane
z potworem. Przedstawiona jest tak e jego historia oraz pos g Nessie.

5. Kolorado – Hotel Stanley

Hotel Stanley z pewno ci mo na nazwa jednym z najbardziej nawiedzonych ho-
teli w Ameryce. Jak sugeruje M. Ma kowiak (2014) hotel ten zainspirowa Stephana
Kinga do napisania „L nienia”. Fani ksi ki mog nawet zamówi nocleg w pokoju
217, w którym autor tworzy swoj powie . W tym w a nie pokoju w 1911 roku dosz o
do tragicznego wypadku, gdzie gosposia Elizabeth Wilson zosta a zabita przez wybuch
gazu. Podobno noc w hotelu dziej si ró ne niewyja nione zjawiska. Pianino gra
samo z siebie, albo postacie ludzi pojawiaj si w pokojach hotelowych. Jednak hotel
zamiast dr e przed nieznanym, wykorzystuje ten fakt, przyk adowo oferuj c go ciom
pakiety pod nazw „Pobyt z duchami”. Dodatkowo organizuje tak e w Halloween bal
tematyczny. W pokoju 217 natomiast mo na zobaczy film „L nienie”.

Hotel organizuje te ró ne trasy wycieczkowe, które s dok adnie opisane na ofi-
cjalnej stronie hotelu (www.stanleyhotel.com). Jedn z nich jest „Night Ghost Tour”.
Oprowadza ona wieczorem przez najbardziej „nawiedzone” miejsca hotelu. Inna tras
jest „Ghost Stories” przeznaczona jest dla rodzin i turystów w ka dym wieku. Podczas
zwiedzania mo na us ysze ró ne opowie ci o duchach rzekomo odwiedzaj cych hotel.
Istnieje tak e trasa przeznaczona tylko dla doros ych – Stanley: Paranormal Investiga-
tions. Prowadzi ona do miejsca gdzie znajduje si zespó ekspertów prowadz cych
badania nad zjawiskami paranormalnymi. Tury ci maja okazj zobaczy wtedy sprz t
jakim si pos uguj i teorie dotycz ce duchów w Hotelu Stanley.

W swojej promocji hotel zawsze podkre la rzekome nawiedzenie jako atut.
W sklepie hotelowym mo na nawet kupi zestawy dla owców oraz wszelkiego rodzaju
koszulki, kubki, d ugopisy, itp. z napisem „Redrum”.
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6. Meksyk – Wyspa lalek

Na po udnie od Mexico City, znajduje si ma a, g sto poro ni ta lasem wyspa, któ-
ra wygl da jak ywcem wyj ta z horrorów. Miejsce to zwie si Wysp Lalek ze wzgl -
du na wisz ce na drzewach stare zniszczone lalki.

Jak podaje autor artyku u Nawiedzona wyspa lalek. Koszmarna atrakcja Meksyku
(2015), tury ci przyje d aj c na ow wysp , cz sto pozostawiaj w asne lalki. Szacuje
si e znajduje si tam ponad tysi c lalek, cz sto bez r k, czy nóg. Wyspa jest dla wielu
poszukiwaczy tajemniczych i mrocznych miejsc g ównym celem podró y do Meksyku.
Miejsce to cieszy si bardzo du popularno ci turystów. Po jeziorach w Xochimilco,
gdzie znajduje si wyspa, mo na podró owa odziami zwanymi trajinera. Takie podró-
e organizuj biura podró y w Mexico City. Jednak operatorzy odzi niezbyt ch tnie

podp ywaj do Wyspy Lalek, obawiaj c si duchów, przez co nie jest ona na wytyczo-
nej trasie. Je li chce si pop yn na wysp , trzeba wynaj ca ód i poprosi wcze-
niej o przewóz do tego konkretnego miejsca.

Wyspa jest miejscem bardzo popularnym jednak przez z s aw oraz rzekome na-
wiedzenie nie jest dostatecznie wykorzystywana przez organizatorów turystyki. Wiele
osób dociera tam na w asn r k . Gdyby jednak powsta a specjalna linia odzi, która
dowozi a by tylko na t jedn konkretn wysp , prawdopodobnie miejsce to odwiedza-
oby o wiele wi cej osób.

7. Japonia – Las samobójców

Na terenie Parku Narodowego Fud i-Hakone-Izu w Japonii znajduje si las o na-
zwie Aokigahara, zwanego równie Jukai (Morze Drzew). Teren lasu zajmuje oko o 30
km2 i jest bardzo g sty. K. Pochwat (2015), w swojej publikacji pisze, e podobno
tury ci, zwiedzaj c ów las, czuj jak dziwn aur , a t umaczy si to tym e jest na-
wiedzony. W rodku lasu jest bezwietrznie i panuje martwa cisza. Wzd u cie ek mo -
na tam zobaczy opustosza e obozowiska, w których porzucono ubrania, zarzucone na
konarach drzew p tle sznurów, portfele, zdj cia, i inne przedmioty nale ce do zmar-
ych. Niektórzy trafiaj tak e na ko ci i pokryte mchem ludzkie czaszki. W lesie cz sto

dochodzi do samobójstw, dlatego nazywany jest potocznie lasem samobójców. Rocznie
ginie tu rednio 100 osób, jednak z roku na rok ich liczba wci wzrasta. Rz d stara si
zmniejszy t liczb i przeprowadza kampanie w szko ach. Ju przed samym wej ciem
do lasu mo na odczu atmosfer mierci. Znajduj si tam napisy informacyjne
i ostrzegawcze, a Policja oraz s u by porz dkowe umieszczaj ró nego rodzaju komu-
nikaty, typu: „Zastanów si raz jeszcze”, „Prosz , skontaktuj si z policj , nim posta-
nowisz si zabi !”, „ ycie to najcenniejsza rzecz jak posiadamy. Zastanów si jeszcze
raz. Pomy l o swojej rodzinie”. W swoim artykule Pochwat (2015) opisuje o kr cej
po okolicy legendzie, która g osi, e w lesie pojawiaj si dusze zmar ych, które wabi
samobójców. Podobno dawniej panowa zwyczaj, w którym w czasach g odu przywo-
ono tu starszych i schorowanych ludzi i pozostawiano ich na pastw dzikiej przyrody.

Uwa a si e dusze tych ludzi do dzisiaj b kaj si po lesie i zach caj ludzi do pope -
niania samobójstwa. Las swoj popularno zawdzi cza g ównie dzi ki ksi ce opubli-
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kowanej w 1960 roku: „Nami no to” autorstwa Seicho Matsumoto. Opowiada o parze
kochanków, którzy pope nili samobójstwo w a nie w tym lesie.

W kwestii infrastruktury turystycznej jedyn informacj w polskich ród ach jest to,
e przez las przechodzi kilka szlaków, lecz nie wiadomo czy istniej wycieczki nasta-

wione na turystów zainteresowanych lasem tylko pod wzgl dem nadprzyrodzonym.

Zako czenie

Legendy o duchach, zjawach, potworach nawiedzaj cych zamczyska, pa ace, hote-
le, itp. wyst puj na ca ym wiecie. Tego typu opowie ci przyci gaj ludzi spragnio-
nych mocnych wra e . Aura niesamowito ci oraz niezwyk a atmosfera miejsc, o któ-
rych opowiadaj takie podania sprawia, e s one intryguj ce i atrakcyjne dla turystów.
Nierzadko takie mroczne legendy s czynnikiem decyduj cym o rozwoju infrastruktury
turystycznej. Do popularyzacji tych miejsc przyczyni y si tak e ekranizacje utworów
literackich takich jak L nienie, Dracula, Frankenstein, Las samobójców.

W tym celu nale y zadba o odpowiedni promocj i wizerunek lokacji. Nast pnie
nale y zapewni odwiedzaj cym dogodne miejsce zakwaterowania oraz odpowiedni
kuchni gastronomiczn . Pomocne s równie stoiska z pami tkami i widokówkami.
Popularno miejsca zale y w du ej mierze od narracji przewodników oprowadzaj cych
turystów i zapoznaj cych ich z histori obiektu i zwi zanymi z nimi legendami.

W ka dym kraju istnieje wiele miejscowo ci posiadaj cych, zabytki i zwi zane
z nimi „straszne” legendy, które mog by podstaw do tworzenia nowych szlaków
i rozwoju tak zwanej „turystyk grozy”. Po odpowiednim przygotowaniu odpowiedniej
infrastruktury turystyczne pozostaje mie nadziej , e w przysz o ci zostan zauwa one
i odpowiednio wypromowane.
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Tourism for the brave - selected supernatural phenomena as a tourist at-
traction

Abstract

The thesis will concern places where supernatural phenomena supposedly occur or used to
occur, as well as the ways how they are exploited as a tourist attraction. The examples shown in
the thesis are drawn from places all around the world, that to lesser or greater extent exploit
local tourism product, namely a ghost or other supernatural being.

Translated by Aleksandra Tomaszewska

469



Adrian Urba czyk 
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie 

STRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI W NOWEJ ZELANDII  
W WIETLE PUBLIKACJI TOURISM INDUSTRY AOTEAROA 

„TOURISM 2025”. WYBRANE ASPEKTY.  

Streszczenie 

Wspó cze nie nasilaj ca si  konkurencja mi dzy jednostkami terytorialnymi prowadzi do 
powstawania nowych koncepcji w zakresie pozyskiwania turystów. Obszary turystyczne zaczynaj  
wchodzi  na nowe segmenty poprzez wdra anie innowacyjnych strategii w rozwoju turystyki.  

Niniejszy artyku  traktuje o strategii rozwoju turystyki w Nowej Zelandii w wietle publikacji 
„Tourism 2025”. Celem artyku u jest przedstawienie nowej koncepcji strategii rozwoju turystycz-
nego obszaru, do którego dost p jest ograniczony z wielu regionów wiata. Zaprezentowane 
zosta y g ówne cele strategii, w ród których wyró nia si : udzia  w luksusowych rejsach, domina-
cja rynku chi skiego, a tak e wzrost udzia u w wydarzeniach biznesowych. Najwa niejsze cele 
zosta y rozpatrzone pod pi cioma g ównymi filarami strategii: docelow  warto ci , zwi kszeniu 
trwa ych po cze  lotniczych, kierowaniu warto ci  przez wybitne do wiadczenia turystów, wy-
dajno ci  dla zysku oraz kierowaniu i ledzeniu post pów.  

Analiza dotychczasowego ruchu turystycznego w Nowej Zelandii pozwoli a stwierdzi , e 
kraj ten od pocz tku XXI wieku cieszy si  du  popularno ci , a zainteresowanie omawianym 
obszarem ma tendencj  wzrostow . Stworzenie unikatowej i pe nej strategii opartej na wielolet-
nim do wiadczeniu pozwala okre li  kierunki rozwoju turystyki Kraju Kiwi.  

 

Wprowadzenie 

Obecnie turystyka stanowi jedn  z najwi kszych ga zi gospodarki wiatowej — 
szacuje si , e generuje rednio 10% wiatowego PKB, 7% wiatowego eksportu oraz 
284 mln miejsc pracy. Dla wielu regionów rozwój przemys u turystycznego stwarza 
szans  na zwi kszenie dochodów i intensyfikacj  zagospodarowania, co w rezultacie 
przek ada si  w wysok  pozycj  konkurencyjn  oraz trwa y wzrost gospodarczy. Ob-
serwuje si , e odpowiedni rozwój turystyki (uwzgl dniaj cy interesy rodowiska przy-
rodniczego, ekonomicznego i spo ecznego) mo liwy jest wtedy, gdy odbywa si   
w sposób planowany. W a ciwe jest zatem stworzenie strategii rozwoju turystyki, która 
spójnie i kompleksowo umo liwi okre lenie uwarunkowa  rozwoju obszaru, sposobów 
zrealizowania przyj tych za o e  oraz sta e nadzorowanie prowadzonych operacji.  

Dotychczas wiele regionów wiata opiera o swoj  strategi  na posiadanym kapitale 
(w postaci walorów turystycznych). Dobra przyrodnicze, historia i tradycja danego 
obszaru stawa y si  nadrz dn  determinant  w rozwoju turystycznym. Wspó cze nie 
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obserwuje si  przej cie na sfer  technologii i innowacji, m.in. w zakresie tworzenia ram 
spójno ci regionalnej, wdra ania wysokiej jako ci us ug poprzez platformy internetowe.  

W ród wielu destynacji, na szczególn  uwag  zas uguje Nowa Zelandia. Mimo, i  
kraj ten posiada naturalne bariery geograficzne, które w znacznym stopniu utrudniaj  
nap yw turystów, to dzia ania skupiaj  si  na prowadzeniu nowej polityki w zakresie 
innowacji i „zach t” w strategii rozwoju turystyki. Efektem tego strategia „Tourism 
2025” swoj  uwag  skupia m.in. na zwi kszaniu warto ci rynkowej markowych pro-
duktów turystycznych, wej ciu na nowe segmenty, a tak e na poprawie platformy inter-
netowej dla lepszego dost pu do bran y turystycznej. 

 

Przegl d literatury  

Dla opracowania niniejszego tematu wykorzystano badania desk research, które po-
legaj  na analizie i syntezie materia ów ród owych opisuj cych ruch turystyczny. Wy-
korzystane materia y i opracowania pochodz  ze zbiorów organizacji Tourism Industry 
Aotearoa oraz Statistics New Zealand. 

 

Ruch turystyczny w Nowej Zelandii 

Omawiaj c rynek turystyczny Nowej Zelandii nale y podkre li , i  kraj ten posiada 
geograficzne i przestrzenne bariery, które bezpo rednio wp ywaj  na nap yw ruchu 
turystycznego (Preisner, 1995). Pokonanie tych barier przez turystów poszukuj cych 
nowych i odmiennych wra e  nast pi o wraz z dynamicznym rozwojem transportu 
lotniczego, który sta  si  najwa niejszym determinantem wzrostu przyjazdów mi dzy-
narodowych do Nowej Zelandii. Przedstawiony poni ej wykres obrazuje zmiany wiel-
ko ci ruchu turystycznego na przestrzeni 20 lat w Kraju Kiwi (Rys. 1).  
 

Rysunek 1. Zmiany wielko ci ruchu turystycznego w Nowej Zelandii  

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: Statistics New Zealand 
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Dzi ki stworzeniu uniwersalnej kampanii promocyjnej obszaru na prze omie XX  
i XXI, kraj ten wykreowa  osobliw  mark , podbijaj c tym samy wiele rynków zagra-
nicznych. Stwarza to tym samym przes anki do tworzenia i budowania nowych strategii 
rozwoju turystyki. 

Analiza zmian wielko ci ruchu turystycznego w Nowej Zelandii w latach 1995–
2015 dowodzi, i  turystyka w tym kraju nale y do dynamicznie rozwijaj cych si  ga zi 
gospodarki narodowej. Jeszcze pod koniec XX wieku liczba odwiedzaj cych omawiany 
kraj nie przekracza a 1,5 mln osób, natomiast w 2015 roku liczba ta wynios a ponad 
3 mln turystów. Du e oddzia ywanie na zaobserwowane zjawisko posiada  spadek cen 
na bilety lotnicze przy pr nym rozwoju transportu powietrznego oraz dobrze opraco-
wana strategia rozwoju turystycznego przy wsparciu licznych kampanii reklamowych 
i promocyjnych zach caj cych turystów mi dzynarodowych do odwiedzenia omawianej 
destynacji.  

Kierunki rozwoju turystyki w Nowej Zelandii (stan aktualny) 

G ówny cel budowania strategii rozwoju turystyki dla danego obszaru recepcji tury-
stycznej okre lany jest najcz ciej jako wzrost liczby turystów lub wzrost wydatków 
turystów (Pawlicz, 2009). Uzyskaniu celu g ównego s u y wiele celów szczegó owych, 
w ród których wyró nia si  m.in. wykreowanie spójnego wizerunku regionu, uwzgl d-
nienie interesów spo eczno ci lokalnej oraz rodowiska naturalnego w procesie plano-
wania dzia a  marketingowych (koncepcja zrównowa onego rozwoju).  

Idea rozwoju zrównowa onego przyjmuje taki rozwój, który ma utrzyma  harmoni  
pomi dzy zaspokajaniem potrzeb lokalnej spo eczno ci, turystów i ochrony rodowiska 
(Zawili ska, 2007). Zrównowa ony rozwój opiera si  zatem na trzech podstawowych 
filarach: ochronie rodowiska naturalnego, rozwoju ekonomicznym i spo ecznym. Kon-
cepcja ta zak ada wiadome ukszta towanie si  relacji pomi dzy poszczególnymi fila-
rami.  

Idea zrównowa onego rozwoju mia a decyduj c  rol  w tworzeniu strategii rozwo-
ju obszaru Nowej Zelandii w 1999 roku, kreuj c tym samym uniwersaln  mark  „100% 
Pure New Zealand”, która sta a si  pretekstem do powstania kampanii promocyjnych 
i sloganów reklamowych. Implementacja zasad zrównowa onego rozwoju turystyki 
wymaga a od rz dowej organizacji Tourism New Zealand przede wszystkim poszano-
wania kultury spo eczno ci lokalnych oraz optymalnego wykorzystania posiadanego 
kapita u (walorów naturalnych). Tym samym, poprzez zastosowanie si  do wyszczegól-
nionych zasad, strategia rozwoju turystyki Nowej Zelandii skupia a si  przede wszyst-
kim na produktach turystyki dziedzictwa kulturowego (maori culture), turystyki filmo-
wej (set jetting) oraz turystyki ekstremalnej (Kraaijenzank, 2009).  

Istotnym celem przy formu owaniu strategii by o pozyskanie odpowiedniej grupy 
docelowej. Na pocz tku XXI wieku Nowa Zelandia poszukiwa a grupy docelowej 
g ównie w ród s siadów i krajów zachodu, w ród których wymienia si  Australi , 
Wielk  Brytani , Niemcy, Stany Zjednoczone, Kanad , Japoni , Kore  Po udniow . 
W pó niejszych latach grup  docelow  zacz y tworzy  równie  kraje Azji Po udnio-
wej, Po udniowo-Wschodniej i Pacyfiku (Indie, Indonezja, Malezja, Chiny, Singapur, 

472



Adrian Urba czyk   

Tajlandia), w ród których najwi ksze zainteresowanie wyst pi o w ród chi skich tury-
stów (Tourism New Zealand, 2010). Dzi ki promocji produktów turystycznych zawar-
tych w strategii rozwoju turystyki, zainteresowanie Krajem Kiwi w 2015 roku wynios o 
ponad 3,1 mln turystów, z czego przez g ówne grupy docelowe uwzgl dnione w strate-
gii rozwoju turystyki — 2,8 mln. Równie  w interesuj cy sposób przedstawiaj  si  
liczby w warto ciach rynkowych i zachowaniach turystów odwiedzaj cych omawiany 
kraj recepcji turystycznej (www.tourismnewzealand.com, 2017):  

 przychód na jeden pokój hotelowy z $103 (w 2014 r.) na $127 (w 2016 r.), 
 wzrost rezerwowanych miejsc w samolotach z $7,3 mln (w 2010 r.) do $9,5 mln 

(w 2016 r.) w ród turystów krajowych i zagranicznych, 
 wzrost zakupionych noclegów w obiektach turystycznych z $33,2 mln (w 2014 r.) 

do $36,8 mln (w 2016 r.), z czego $15,1 mln to tury ci zagraniczni. 
 

 Narastaj ca konkurencja regionów Azji i Pacyfiku doprowadzi a do tego, e jed-
nostki terytorialne zacz y rywalizowa  mi dzy sob  na zupe nie nowych segmentach 
turystycznych. Takie dzia ania wymusi y na rz dzie Nowej Zelandii stworzenie nowo-
czesnej strategii rozwoju turystyki, która odbiega  b dzie od dotychczasowych dzia a  
w zakresie promocji i dystrybucji obszaru recepcji turystycznej. W ten sposób powsta a 
nowa strategia „Tourism 2025”, której idea opiera si  m.in. na nowoczesnych formach 
turystyki i rekreacji, wi kszej ekspansji na nowe lub dotychczasowe rynki docelowe, 
tworzeniu przemys u spotka , a jej g ównym celem jest uzyskanie po roku 2025 przy-
chodów z turystyki w wysoko ci $41 mld (Tourism Industry Aotearoa, 2016).  
 

Strategia rozwoju turystyki w Nowej Zelandii w wietle publikowanych da-
nych  

Strategia rozwoju jest specyficznym instrumentem, za pomoc  którego programo-
wany jest w rozwój zarówno w aspekcie ilo ciowym, jak i jako ciowym. Zawiera  
w sobie uporz dkowane hierarchicznie cele d ugofalowe i sposoby ich osi gania. 
Wszystkie dzia ania strategiczne powinny podlega  ci g ej aktualizacji i powinny by  
spo ecznie akceptowalne (Go embski, 2002). W dobie narastaj cej konkurencyjno ci 
regionów turystycznych, obszary recepcji poszukuj  coraz to nowych form pozyskiwa-
nia konsumentów (turystów). Stwarza to szans  do powstawania nowoczesnych seg-
mentów rynku, atrakcyjnych dla wspó czesnego spo ecze stwa. W konsekwencji tego 
strategia rozwoju turystyki danego obszaru nie odbywa si  wy cznie poprzez promocj  
walorów turystycznych (przyrodniczych i antropogenicznych) i uniwersalnych form 
turystyki. Coraz wi kszy wp yw na kszta towanie procesu rozwoju turystyki maj  nowe 
(dotychczas niedocenione) rynki docelowe, a tak e przysz o ciowy przemys  spotka  
oraz wysokodochodowe formy turystyki i rekreacji (m.in. cruise).  

Strategia rozwoju turystyki Nowej Zelandii „Tourism 2025” zosta a opracowana  
w marcu 2014 roku, w okresie niskiego wzrostu przyjazdów. Organizacja Tourism In-
dustry Aotearoa pracowa a nad zidentyfikowaniem, zrozumieniem i opracowaniem 
czynników determinuj cych dotychczasowy nowozelandzki sukces turystyczny. Proces 
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ten doprowadzi  do powstania nadrz dnego celu (nazywanego w publikacjach „aspira-
cj ”), jakim jest osi gni cie $41 mld przychodów z turystyki po 2025 roku, a jego osi -
gni cie wyznacza pi  nadrz dnych tematów (Tab. 1), które tworz  ramy wzrostu.  

Tabela 1. Pi  g ównych tematów w strategii rozwoju turystyki „Tourism 2025” 

L.p. Temat Opis 

1. Kierowanie i ledze-
nie post pów (opra-
cowanie wgl du na 
rynek) 

– dzielenie si  zgromadzon  wiedz , 
– dzielenie si  do wiadczeniami na forum, 
– gromadzenie informacji i ich odpowiednia identyfikacja, 
– osi ganie lepszych wyników przy mniejszym ryzyku, 
– poprawa platformy internetowej: tourismnewzealand.com 

2. Docelowa warto  – podniesienie warto ci rynkowej produktów i us ug,  
– poszukiwanie nowych rynków, 
– wprowadzenie nowoczesnych form turystyki i rekreacji  
– identyfikacja potencjalnych mo liwo ci wzrostu w odpo-

wiednim czasie, 
– wprowadzenia dodatkowej warto ci poprzez zapewnienie 

wybitnych do wiadcze  dla zwiedzaj cych 

3. Po czenia lotnicze – sformalizowanie partnerów narodowych linii lotniczych Air 
New Zealand, 

– wspó praca z innymi lotniskami, 
– pomoc przy po czeniach rz dowych, 
– zwi kszenie po cze  krajowych 

4. Do wiadczenia 
turystów 

– indywidualne projektowanie i dostarczanie wyj tkowych 
do wiadcze  turystycznych, 

– wykorzystanie odpowiednich narz dzi pomiaru satysfakcji 
odwiedzaj cych, aby wzmocni  to, co zosta o zrobione do-
brze, a tak e zidentyfikowa  i wyeliminowa  przyczyny 
niezadowolenia, 

– wspó praca agencji rz dowych i lokalnej spo eczno ci  
w celu zapewnienia bezpiecze stwa odwiedzaj cym, 

– lepsza informacja i wyposa enie w celu uprawiania tury-
styki przez odwiedzaj cych 

5. Wydajno  dla zysku – zwi kszenie produktywno ci (ze szczególnym naciskiem na 
zysk) poprzez popraw  sezonowo ci, 

– rozproszenie zapotrzebowania na wszystkich segmentach  
i sektorach bran y turystycznej, 

– zwi kszenie eksploatacji regionów 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: Tourism Industry Aotearoa (2016). Tourism 2025.  
 www.tourism2025.org.nz, dost p 03.01.2017 

Dzi ki odpowiedniej znajomo ci nowozelandzkiego rynku turystycznego i jego 
g bokiej analizie, organizacja Tourism Industry Aotearoa wyszczególni a pi  g ów-

474



Adrian Urba czyk   

nych tematów (filarów) strategii rozwoju turystyki, która okazuje si  by  pod o em dla 
realizacji najwa niejszych celów (mo liwo ci). W ród nich wymienia si : 
– pozyskanie konsumentów z Chin („China Ready”) (Tab. 2), 
– organizacja wydarze  biznesowych i tworzenie przemys u spotka  (Tab. 3), 
– cruise — podró e ekskluzywnymi statkami pasa erskimi, 
– pozyskanie mi dzynarodowych studentów („m odych”), 
– podbój rynków wschodz cych. 

Tabela 2. Koncepcja „China Ready” w ród celów strategii „Tourism 2025” 

L.p. Temat Opis 

Po
zy

sk
an

ie
 k

on
su

m
en

tó
w

 z
 C

hi
n 

Kierowanie i ledze-
nie post pów  

– obecnie Chiny generuj  przyrost dla nowozelandzkiej 
turystyki w wysoko ci $670 mln; przewiduje si , e w ci -
gu kolejnych pi ciu lat liczba ta podwoi si , 

– w 2013 roku nast pi a zmiana w prawie chi skim, która 
zakazuje kupna tanich wycieczek; spowodowa o to mini-
malny spadek chi skich grup turystycznych przybywaj -
cych do Nowej Zelandii; obecnie jednak zauwa a si  
wzrost popytu na d ugoterminowe i kosztowne wyjazdy 
w ród turystów z Chin, 

– liczba miejsc siedz cych w samolotach (kierunek Nowa 
Zelandia–Chiny) wzros a w 2013 roku o 25% w stosunku 
do 2009 roku; planowany jest dalszy wzrost, 

Docelowa warto  – szacuje si , e w 2013 roku by o oko o 100 mln wyjazdów 
przez obywateli Chin, z czego oko o 228 tys. do Nowej Ze-
landii, 

– celem strategii jest, by ilo  odwiedzaj cych prze o y a si  
na niezale ne podró e o wysokiej jako ci (koncentracja na 
podró owanie po wielu rejonach Nowej Zelandii przy po-
niesieniu wi kszych nak adów finansowych), 

Po czenia lotnicze – wysoka jako  jest korzystna dla po cze  z Chinami; 
tworzenie pozaszczytowych (w sezonach letnich) trwa ych 
po cze  dla uprawiania turystyki zimowej, 

Do wiadczenia 
turystów 

– nowe pokolenie chi skich konsumentów jest m ode, dobrze 
wyedukowane, poszukuj ce odmiennej kultury, 

– obecno  niesamowitych krajobrazów i scenerii pomagaj  
„w ucieczce od codzienno ci” i „prze ycia przygody”, 

Wydajno  dla zysku – turysta z Chin zdolny jest do wyjazdów d ugoterminowych, 
celem odwiedzenia wi kszej ilo ci miejsc, 

– dzi ki odpowiedniej promocji, mo liwe jest wype nienie 
luk w sezonach niskich 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: Tourism Industry Aotearoa (2016). Tourism 2025.  
 www.tourism2025.org.nz, dost p 03.01.2017 

Nowozelandzki przemys  turystyczny przystosowuje si  do dynamicznych zmian 
zachodz cych na wiatowym rynku w kontek cie migracji turystycznych. Przyci ga 
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tym samym g ówn  grup  docelow  — Chiny, tworz c wysok  warto  dla uprawianej 
turystyki. Inicjatywy strategiczne tworzone przez liczne organizacje rz dowe i pozarz -
dowe generuj  obecnie dodatnie wyniki. Dzia ania kierowane w chi ski target ukierun-
kowane s  na obopólnej wspó pracy w zakresie po cze  lotniczych oraz rozwoju mar-
kowych produktów turystycznych. Szacuje si , e dzi ki strategii „Tourism 2025” war-
to  udzia u Chin w przychodach z tytu u uprawiania turystyki wzro nie do $1,2 mld 
rocznie.  

Tabela 3. Wydarzenia biznesowe w ród celów strategii „Tourism 2025” 

L.p. Temat Opis 

O
rg

an
iz

ac
ja

 w
yd

ar
ze

 b
iz

ne
so

w
yc

h 
i t

w
or

ze
ni

e 
pr

ze
m

ys
u 

sp
ot

ka
 

Kierowanie i ledze-
nie post pów  

– szacuje si , e w 2010 roku wk ad ekonomiczny z tytu u 
wyjazdów konferencyjnych i podró y motywacyjnych do 
Nowej Zelandii wyniós  oko o $207 mln, 

– 78% wyjazdów konferencyjnych odbywa o si  pomi dzy 
marcem i listopadem (sezon niski), 

– w 2012 roku w Nowej Zelandii odby o si  45 mi dzynaro-
dowych spotka  biznesowych (co daje 51 miejsce w wia-
towym rankingu), 

– udzia  Nowej Zelandii w przemy le spotka  regionu Azji  
i Pacyfiku spad  z 2,5% (2000 r.) do 1,7% (2009 r.), 

Docelowa warto  – uczestnicy wydarze  biznesowych maj  ogromn  warto  
dla nowozelandzkiego rynku turystycznego; rednie wydat-
ki ponoszone za 1 noc w hotelu wynosz  $318 (podczas 
gdy przeci tny turysta mi dzynarodowy wydaje oko o 
$208), 

Po czenia lotnicze – uczestnicy spotka  biznesowych zwi kszaj  popyt na trans-
port lotniczy w sezonach o niskim ruchu turystycznym, 

Do wiadczenia 
turystów 

– silne wi zi pomi dzy przemys em spotka  a rekreacj , 
– Nowa Zelandia, dzi ki du ej ilo ci walorów turystycznych 

stwarza mo liwo ci dla tworzenia ekscytuj cych wyjazdów 
motywacyjnych, zarówno dla pracowników, jak i dla ich 
rodzin, 

Wydajno  dla zysku – dzi ki organizacji spotka  biznesowych w okresach niskie-
go popytu, w wielu rejonach tworzy si  zapotrzebowanie na 
us ugi turystyczne (noclegowe, przewodnickie), 

– uczestnicy wydarze  biznesowych cz sto przed u aj  swój 
pobyt w miejscy recepcji 

ród o: Opracowanie w asne na podstawie: Tourism Industry Aotearoa (2016). Tourism 2025.  
 www.tourism2025.org.nz, dost p 03.01.2017 

 W ci gu roku na wiecie odbywa si  ponad 23 tys. spotka  biznesowych, a liczba ta 
ro nie rednio o 10% rocznie od 1963 roku. Dzi ki wysokiej atrakcyjno ci turystycznej 
Nowej Zelandii, jak równie  przy wspó pracy wielu prywatnych przedsi biorstw zajmu-
j cych si  przemys em spotka  (np. SKYCITY), mo liwe jest w ci gu kilkunastu lat 
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zaj cie wysokiej pozycji w organizacji przede wszystkim konferencji i wyjazdów mo-
tywacyjnych. Fundamentalne znaczenie w rozwoju przemys u spotka  ma budowa 
Mi dzynarodowego Centrum Kongresowego The New Zealand International Conven-
tion Centre w Auckland, którego koszt budowy opiewa na $402 mln. Szacuje si , e 
nowo powsta y obiekt przyci gnie oko o 33 tys. osób do Nowej Zelandii i stworzy 
roczne PKB w wysoko ci $90 mln. Wypracowanie odpowiedniej pozycji Kraju Kiwi  
w bran y spotka  b dzie mia o ogromn  rol  w zmianie wizerunku Nowej Zelandii.  
 W ród istotnych celów w strategii rozwoju turystyki „Tourism 2025” wymienia si  
równie  rozwój podró y nowoczesnymi statkami (cruise). Sektor luksusowych rejsów 
nale y do dynamicznie rozwijaj cych si  segmentów turystyki w Nowej Zelandii.  
W sezonie 2012/2013 ponad 211 tys. pasa erów i 82 tys. za ogi odwiedzi o Now  Ze-
landi  na 129 odr bnych rejsach. Warto  ekonomiczna z tego typu turystyki wygene-
rowa a we wspomnianym sezonie oko o $310 mln. Obserwuje si , e w ci gu ostatnich 
10 lat liczba rejsów z roku na rok ro nie rednio o 13% a liczba pasa erów o 23%.  

Zako czenie 

Strategia rozwoju nale y do specyficznych instrumentów. Powinna wskazywa  ob-
szary problemowe, ocenia  rzeczywiste i realne mo liwo ci rozwoju, opieraj c si   
w du ej mierze na posiadanym kapitale, a tak e wskazywa  odpowiednie sposoby po-
st powania. Dobrze zbudowana strategia pomaga rozwija  dany obszar zarówno  
w aspekcie ilo ciowym, jak i jako ciowym.  

Wspó cze nie narastaj ca konkurencyjno  obszarów recepcji turystycznej nap dza 
poszczególne regiony do poszukiwania innych form pozyskiwania konsumentów (tury-
stów). Stwarza to szans  do powstawania nowych segmentów rynku, atrakcyjnych dla 
wspó czesnego spo ecze stwa. W konsekwencji tego strategia rozwoju turystyki danego 
obszaru skupia si  nie tylko na walorach turystycznych, ale poszukuje nowoczesnych 
rozwi za  w zakresie budowy infrastruktury oraz kreowania poda y w oparciu o do-
wiadczenia i opinie turystów.  

Analiza dokumentów strategii Nowej Zelandii „Tourism 2025” pozwoli a przyjrze  
si  dok adnie planom rozwoju turystyki na tym obszarze. G ównym celem strategii jest 
uzyskanie przychodów w wysoko ci $41 mld po 2025 roku. Dzia ania organizacji rz -
dowych i pozarz dowych wskazuj , i  kraj ten jest „o krok dalej” w realizacji nadrz d-
nego celu i pozyskaniu nowych konsumentów poprzez liczne dzia ania rozwojowe  
w zakresie tworzenia nowych segmentów na rynku turystycznym (m.in. przemys  spo-
tka , rejsy pasa erskie, ekspansja na rynek chi ski). Dzia ania te, poparte wieloletnim 
do wiadczeniem w tworzeniu spektakularnych strategii i kampanii promocyjnych maj  
szans  na ogromny sukces, czego przyk adem jest wzrost ruchu turystycznego w ci gu 
ostatniego dziesi ciolecia oraz tworzenie wysokiej jako ci us ug turystycznych dla 
obecnych i przysz ych grup docelowych. 
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Strategy for the development of tourism in New Zealand in the light of 
“Tourism 2025” publication by Tourism Industry Aotearoa.  Selected 

aspects 

Abstract 

The growing competition between territorial units leads to the creation of new concepts in 
acquiring tourists. Tourist areas are beginning to enter new segments through the implementation 
of innovative strategies for tourism development. 

This article deals with the development strategy of tourism in New Zealand in the light of the 
publication ‘Tourism 2025‘. The aim of the article is to present a new concept of development 
strategy of the tourist area to which access is limited. Been presented the main Objectives of the 
strategy, among which stands out: cruise, the dominance of the Chinese market and Increase 
participation in the events business. The main objectives were examined under five main pillars of 
the strategy: target for value, grow sustainable air connectivity, drive value through outstanding 
visitor experience, productivity for profit and prioritise insight to drive and track progress. 

Analysis of tourism in New Zealand has shown that this country since the beginning of the 
twenty-first century is very popular, and interest of this area is increasing. Creating a unique and 
comprehensive strategy based on years of experience of tourism development allows you to speci-
fy the directions of development of New Zealand's tourism. 

Translated by Adrian Urba czyk 
 

478



Urszula o dkowska-G siorowska 
Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu 

REKREACJA RODZIN ZAST PCZYCH. PRZYGOTOWANIE 
PROGRAMU INTERWENCYJNEGO 

Streszczenie 

Za najwa niejsze rodowisko ycia, rozwoju i wychowania dziecka uznaje si  rodzin . Sta-
nowi ona podstawow  komórk  spo eczn , pe ni funkcj  socjalizacyjn  i ekonomiczn  oraz reali-
zuje zadania opieku czo-wychowawcze (Ruszkowska, 2013). W sprawowaniu pieczy nad dzie mi 
osieroconymi poszukuje si  wi c form zapewniaj cych wychowanie w rodowisku jak najbardziej 
zbli onym do rodzinnego (Truszkowska-Wojtkowiak, 2013). Jedno z nich stanowi  rodziny za-
st pcze, których charakterystyczn  cech  jest tzw. niepe ne rodzicielstwo, opieraj ce si  na 
wiadczeniu specjalistycznych us ug spo ecznych (Sauer, 2016). Relacje mi dzy dzie mi, 

a rodzicami zast pczymi s  inne ni  w rodzinach naturalnych, gdy  cz sto s  to obce dla siebie 
osoby. Wspólne podejmowanie zaj  czasu wolnego jest doskona ym rodkiem dla wytworzenia 
bliskich interakcji w ród cz onków omawianej grupy. Badaniem obj to rodziny zast pcze powiatu 
szamotulskiego w Wielkopolsce. Zastosowano metod  sonda u diagnostycznego z wykorzystaniem 
techniki ankietowania. Narz dzia badawcze stanowi y kwestionariusze ankietowe – autorski 
przygotowany dla rodziców zast pczych oraz mi dzynarodowy kwestionariusz HBSC zaadapto-
wany dla dzieci. Celem bada  by o zdobycie wiedzy na temat podejmowanych form rekreacji 
w ród rodzin, ze szczególnym uwzgl dnieniem aktywno ci fizycznej i zaj  sedenteryjnych, a tak e 
preferencji badanych wzgl dem form rekreacji stanowi cych tre  programu. Wyniki bada  
pokazuj , i  rekreacja rodzin zast pczych ogranicza si  do naj atwiej dost pnych form, nie wy-
magaj cych specjalistycznego sprz tu oraz infrastruktury sportowo- rekreacyjnej. Jednocze nie 
liczba godzin przeznaczanych na sedenteri  przekracza rekomendowan  ilo . Równie wa nym 
celem jest przygotowanie i realizacja programu interwencyjnego pod nazw  Integracja przez 
Rekreacj . Program adresowany jest do badanych rodzin zast pczych, s u y  ma zaznajomieniu 
ich z nieznanymi dot d formami rekreacji oraz ukaza  potencja  rodowiska lokalnego w tym 
zakresie. W niniejszym artykule zaprezentowano za o enia programowe oraz metody i rodki 
realizacji.  

Wprowadzenie 

Od kilkudziesi ciu lat, w Europie oraz w Polsce, obserwuje si  rezygnacj  
z umieszczania sierot (naturalnych jak i spo ecznych) w placówkach opieku czych, na 
rzecz poszukiwania dla nich alternatywnych form opieki. Jedn  z takich form s  rodziny 
zast pcze, a idea rodzicielstwa zast pczego propagowana jest coraz silniej przez odpo-
wiedzialne za to jednostki. Odpowiednio zagospodarowany czas wolny pe ni szereg 
wa nych funkcji dla grupy, jak  jest rodzina. S u y umocnieniu wi zi psychicznej mi -
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dzy jej cz onkami oraz pe ni funkcj  integracyjn , wa n  zw aszcza w przypadku rodzin 
zast pczych, w których opiekunowie cz sto dla dzieci s  osobami obcymi (K dzior, 
2000). Problematyka zwi zana z rodzinami zast pczymi obecna jest w pracach badaw-
czych socjologicznych i pedagogicznych, natomiast brak jej w dziedzinie nauk 
o kulturze fizycznej. Badania w omawianym zakresie wymagaj  uzupe nienia, a tak e 
wdro enia rozwi za  praktycznych w postaci programów interwencyjnych wykorzystu-
j cych integracyjn  funkcj  rekreacji. Celem bada  by o zdobycie wiedzy na temat 
podejmowanych form rekreacji w ród badanych rodzin, ze szczególnym uwzgl dnie-
niem aktywno ci fizycznej i zaj  sedenteryjnych oraz preferencji wzgl dem form re-
kreacji stanowi cych tre  przygotowywanego programu. Wyniki wskazuj , i  rekreacja 
rodzin zast pczych ogranicza si  do naj atwiej dost pnych form, nie wymagaj cych 
specjalistycznego sprz tu oraz infrastruktury sportowo- rekreacyjnej. Jednocze nie 
liczba godzin przeznaczanych na sedenteri  przekracza rekomendowan  ilo . Bada-
niem obj to rodziny zast pcze powiatu szamotulskiego w Wielkopolsce. Zastosowano 
metod  sonda u diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankietowania. Narz dzia 
badawcze stanowi y kwestionariusze ankietowe – autorski przygotowany dla rodziców 
zast pczych oraz mi dzynarodowy kwestionariusz HBSC zaadaptowany dla dzieci. 
W artykule zamieszczono przegl d literatury zwi zanej z tematyk  pracy, opisano za-
stosowane metody, techniki i narz dzia badawcze. Zaprezentowano wyniki bada  doty-
cz cych form rekreacji podejmowanych w ród badanych rodzin oraz ich preferencji 
wzgl dem zaj  sportowo-rekreacyjnych. Integralny komponent cz ci wynikowej 
stanowi prezentacja programu interwencyjnego, którego realizacja rozpocznie si  
w styczniu 2017 na terenie powiatu szamotulskiego. 

Przegl d literatury 

Rodzina zast pcza to forma ca kowitej pieczy nad dzieckiem osieroconym, b d  
z innych przyczyn pozbawionych odpowiedniej opieki rodziców biologicznych. Powo-
uje si  j  w celu zapewnienia dziecku odpowiedniego rodowiska wychowawczego. 

Obok ca kowitej, piecza zast pcza sprawowana jest okresowo, gdy  dzieci w niej prze-
bywaj ce oczekuj  cz sto na stabilizacj  sytuacji prawnej swoich rodziców generacyj-
nych, b d  na adopcj . (W gierski, 2006). Wyró nia si  nast puj ce typy rodzin zast p-
czych- spokrewnion  (rodzicami zast pczymi s  dziadkowie b d  rodze stwo), nieza-
wodow  (piecz  sprawuj  osoby spokrewnione z dzieckiem w stopniu dalszym) oraz 
zawodow  (sprawuj cy piecz  rodzice s  dla dziecka osobami obcymi i otrzymuj  wy-
nagrodzenie) (Ustawa o wspieraniu rodziny i systemie pieczy zast pczej z dnia 9 
czerwca 2011). Pod koniec roku 2015 w Polsce funkcjonowa o 37 847 rodzin zast p-
czych ró nego typu, a wychowywa o si  w nich niemal 57 tysi cy dzieci 
(www.mpips.gov.pl, 2016). Aktywno  rekreacyjna podejmowana w rodowisku ro-
dzinnym ma charakter naturalny i nieformalny, stwarza mo liwo  interakcji mi dzy 
cz onkami rodziny. Dla rodziców jest szans  na zdobycie autorytetu w oczach dzieci 
oraz nawi zanie mi dzypokoleniowego dialogu (Izdebska, 2000). Jest ród em nowych 
dozna , a tak e okazj  do sprawdzenia funkcjonowania rodziny w odmiennych warun-

480



Rekreacja rodzin zast pczych. Przygotowanie programu interwencyjnego.   

kach (K dzior, 2000). Rodzina jest najwa niejszym ogniwem przekazywania wzorców 
zagospodarowania czasu wolnego, a sposób jego sp dzania w yciu doros ym cz sto 
zale ny jest od tradycji przekazywanych przez rodzin  (Macio -Kisiel, 2010). Spo ród 
funkcji, jakie w yciu cz owieka pe ni rekreacja, w odniesieniu do rodzin zast pczych 
najwa niejszymi b d  integracyjna- umo liwiaj ca zacie nienie wi zi, stwarzaj ca 
mo liwo  interakcji oraz adaptacyjna- u atwiaj ca dostosowanie si  do nowych wa-
runków (Toczek-Werner, 2005). W dobie post puj cego rozwoju technologii coraz 
wi ksz  popularno ci  ciesz  si  tak zwane zaj cia sedenteryjne podejmowane w czasie 
wolnym. Definiowane s  jako charakteryzuj ce si  minimalnym wydatkiem energe-
tycznym, stanowi  odr bn  klas  zachowa  zwi zanych z siedz cym trybem ycia. 
Dotycz ce ich aktywno ci to mi dzy innymi: ogl danie telewizji, korzystanie 
z komputera i Internetu. Za rekomendowany czas po wi cany w ci gu dnia na podej-
mowanie tych e uznaje si  nie wi cej ni  dwie godziny dziennie (Tremblay M.S, Le-
blanc AG, Jansen I, Kho ME, Hicks A, Colley R.C i Duggan M, 2011).  

Aktywno  rekreacyjna rodzin zast pczych w wietle dotychczasowych bada  

Zagadnienie czasu wolnego i rekreacji rodzin zast pczych poruszane by o przez au-
torów polskich i zagranicznych. Omawiany temat nie stanowi  g ównego problemu 
badawczego, pojawia  si  jako kwestia drugorz dna podczas analizy pedagogicznych 
i ekonomicznych aspektów funkcjonowania rodzin zast pczych. Badania U. Kusio 
dowodz , i  w ród podejmowanych przez wychowanków rodzin zast pczych zaj  czas 
wolnego najcz ciej praktykowane by y zabawy na podwórku, czytanie ksi ek oraz 
ogl danie telewizji. Dochody rodziny nie stanowi y determinanty warunkuj cej rodzaj 
podejmowanych zaj . Opiekunowie zast pczy nie dostarczali wychowankom ró no-
rodnych propozycji na sp dzenie czasu wolnego, decyduj cy wp yw mia a natomiast 
grupa rówie nicza (Kusio, 1998). Analiza sposobów sp dzania czasu wolnego w ród 
omawianej grupy przeprowadzona przez Ruszkowsk  wskazuje, i  popularno ci  ciesz  
si  takie aktywno ci jak: zaj cia sportowe o ró nej tre ci, ogl danie telewizji, gra w gry 
komputerowe oraz spotkania z kolegami. Dzieci i m odzie  z terenów miejskich prefe-
ruj  aktywne formy rekreacji, na wsi przewa aj  formy bierne (Ruszkowska, 2013). 
Podczas przegl du bada  zagranicznych zwracaj  uwag  wyniki uzyskane przez nau-
kowców R. Gilligan’a i F. Daly’a z Irlandii. Badaj c sposoby sp dzania czasu wolnego 
w ród wychowanków rodzin zast pczych wyodr bnili nast puj ce kategorie: aktywno-
ci wolnoczasowej realizowanej w warunkach domowych, w formie zaj  pozalekcyj-

nych oraz w rodowisku lokalnym. W rodowisku domowym najcz ciej podejmowane 
by y formy bierne rekreacji jak ogl danie telewizji, gra na konsoli i w gry komputero-
we. Formy aktywne (g ównie gra w pi  no n ) wskazane zosta y przez zaledwie 1,1% 
badanych. Realizowane by y one natomiast z powodzeniem w formie zaj  pozalekcyj-
nych- 78% respondentów wybra o zaj cia sportowe, jako najcz ciej uprawian  aktyw-
no  w rodowisku szkolnym. W spo eczno ci lokalnej badani równie  anga owali si  
w ró nego typu zaj cia sportowe, a tak e dzia alno  klubów m odzie owych oraz ze-
spo ów tanecznych i muzycznych (Daly, Gilligan, 2005). Podejmowanie rekreacji ru-
chowej sprzyja o u atwieniu dziecku funkcjonowania w nowym rodowisku spo ecz-
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nym oraz nawi zaniu relacji przyjacielskich w grupie rówie niczej (Gilligan, 
2007).Rodzicom zast pczym przypisana zosta a rola mentorów i przewodników 
w zakresie dokonywania przez wychowanków decyzji dotycz cych w a ciwego zago-
spodarowania czasu wolnego (Gilligan, 2012). Zaanga owanie dziecka zast pczego 
w zaj cia czasu wolnego mia o równie  wp yw na wysoki poziom jego samopoczucia 
(Armour, Fong, Schwab, 2006). Analiza literatury udowadnia, jak wiele funkcji wa -
nych dla rodzin zast pczych mo e pe ni  odpowiednio zagospodarowany czas wolny. 
W dotychczasowych badaniach brakuje propozycji rozwi za  praktycznych w postaci 
programów profilaktycznych bazuj cych na potencjale rodowiska lokalnego 
i wspó pracy organizatorów pieczy zast pczej z instytucjami pa stwowymi 
i prywatnymi wiadcz cymi us ugi w zakresie rekreacji.  

Metodyka bada  

Celem poznawczym prowadzonych bada  jest zdobycie wiedzy na temat aktywno-
ci wolnoczasowej rodzin zast pczych z terenu powiatu szamotulskiego 

w Wielkopolsce, ze szczególnym uwzgl dnieniem podejmowanej aktywno ci fizycznej 
oraz zaj  sedenteryjnych. Cel aplikacyjny bada  stanowi opracowanie i prezentacja 
autorskiego programu zaj  sportowo- rekreacyjnych integruj cych rodowisko rodzin 
zast pczych powiatu szamotulskiego. W celu operacjonalizacji danych zastosowano 
dwa wska niki okre laj ce poziom aktywno ci fizycznej badanych: MVPA (Moderate 
to Vigorous Physical Activity) dotyczy aktywno ci fizycznej od umiarkowanej do in-
tensywnej, podczas której przyspiesza czynno  serca i przez jaki  czas wyst puje brak 
tchu i odczuwanie zm czenia. Umo liwia okre lenie poziomu ogólnej aktywno ci fi-
zycznej wyra onej liczb  dni w ci gu ostatnich siedmiu , w których badane dzieci prze-
znaczy y na umiarkowan  aktywno  fizyczn  co najmniej 60 minut dziennie. W pracy 
za rekomendowany poziom podejmowania aktywno ci fizycznej na poziomie umiarko-
wanym MVPA=7. Drugi ze wska ników- VPA (Vigorous Physical Activity) -odnosi si  
do aktywno ci fizycznej o du ej intensywno ci, powoduj cej pocenie si , brak tchu, 
odczuwanie zm czenia przez wi kszo  czasu jej trwania. W badaniu zastosowano dwa 
pytania pozwalaj ce okre li  wska nik VPA, dotycz ce cz stotliwo ci podejmowania 
intensywnej aktywno ci fizycznej oraz ilo ci godzin w tygodniu na ni  po wi canych. 
Przyj to zalecany poziom aktywno ci fizycznej na omawianym poziomie podejmowa-
nej co najmniej 2-3 razy w tygodniu przez nie mniej ni  2 godziny tygodniowo (Procha-
ska, 2001). Prowadz c badania zastosowano metod  sonda u diagnostycznego 
z wykorzystaniem techniki ankietowania. Narz dzie badawcze to dwa kwestionariusze 
ankietowe- pierwszy przeznaczony dla rodziców zast pczych. Jest to ankieta autorska 
zawieraj ca 33 pytania dotycz ce sposobów organizacji czasu wolnego w rodzinie za-
st pczej i podejmowanych w niej form rekreacji, organizacji wypoczynku letniego 
i zimowego, a tak e róde  finansowania aktywno ci wolnoczasowej rodziny. Narz dzie 
dla dzieci przygotowane jest na bazie kwestionariusza HBSC, stosowanego na potrzeby 
mi dzynarodowych bada  nad zachowaniami zdrowotnymi dzieci i m odzie y (Mazur, 
2015). Zamieszczone w nim pytania dotycz  podejmowanej aktywno ci fizycznej, prak-
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tykowanych zaj  sedenteryjnych, uczestnictwa w zaj ciach pozalekcyjnych oraz ro-
dzinnej aktywno ci wolnoczasowej. Narz dzie przeznaczone jest dla dzieci powy ej 10. 
roku ycia. W obydwu kwestionariuszach znajduj  si  pytania dotycz ce preferencji 
badanych wzgl dem przygotowywanego programu zaj  rekreacyjnych. Badania pro-
wadzono w ród rodzin zast pczych powiatu szamotulskiego od sierpnia do listopada 
2016 roku. W dostarczeniu kwestionariuszy do respondentów pomagali koordynatorzy 
rodzinnej pieczy zast pczej z Powiatowego Centrum Pomocy Rodzinie w Szamotu ach. 

Wyniki bada  

Charakterystyka grupy badawczej 

W badaniu udzia  wzi o 25 respondentów, w tym 11 rodziców zast pczych oraz 14 
dzieci. cznie zbadano rodzin 11, spo ród których 10 rodzin stanowi y spokrewnione 
z dzieckiem oraz jedna zawodowa. W trzech badanych rodzinach przebywa po dwoje 
dzieci, w pozosta ych- po jednym dziecku zast pczym. 6 rodzin pochodzi z terenu 
mniejszego miasta (do 100 tysi cy mieszka ców), 5 z terenów wiejskich. W grupie 
badanych dzieci znalaz o si  7 dziewcz t i tyle samo ch opców. Wi kszo  responden-
tów w grupie dzieci tj. 9 osób pochodzi z terenów mniejszego miasta. Najm odszy 
z badanych ma lat 10, najstarszy 18. W grupie dzieci znalaz o si  po pi cioro uczniów 
szko y podstawowej i gimnazjum oraz cztery osoby ucz ce si  w szko ach ponadgimna-
zjalnych.  

Aktywno  fizyczna badanych 

Badani rodzice zast pczy jako najcz ciej podejmowane wspólnie z dzie mi za-
st pczymi formy rekreacji ruchowej wskazywali spacery oraz zabawy plenerowe. 
W ród dzieci zaobserwowano popularno  tych samych form, a tak e cz sto wskazy-
wana by a jazda na rowerze. Kryterium MVPA = 7 spe ni o 7 dzieci, co stanowi 50 % 
badanych. Rekomendacj  w zakresie wska nika VPA spe ni o 5 badanych dzieci 
(35,7%). Oznacza to, i  osoby spe niaj ce omawiane kryteria podejmuj  intensywn  
aktywno  fizyczn  co najmniej 2-3 razy w tygodniu przez nie mniej ni  2 godziny. 
Codziennie intensywn  aktywno  fizyczn  podejmowa o troje badanych, tylko jeden 
z respondentów wskaza , i  nie podejmuje w ogóle tego typu aktywno ci.  

Praktykowanie zaj  sedenteryjnych 

Badaj c rodziców zast pczych w zakresie zaj  rekreacyjnych podejmowanych 
wspólnie z dzie mi przedstawiono im kafeteri  odpowiedzi, w ród których znajdowa y 
si  zaj cia rekreacji ruchowej, twórczej, kulturalnej a tak e sedenteryjne. Spo ród 
wszystkich form znajduj cych si  na li cie odpowiedzi najwi ksz  popularno  zdoby o 
ogl danie telewizji, wyprzedzaj c pozosta e zaj cia . Analizuj c podejmowanie sedente-
rii w grupie dzieci wyodr bniono poszczególne typy zaj . Tabela nr 1 przedstawia 
redni  liczb  godzin w tygodniu i w dniach weekendu przeznaczan  przez dzieci na 

sedenteri . Najwi cej czasu dzieci po wi caj  na korzystanie 
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z komputera/smartfonu/tabletu, a liczba godzin w których praktykowana jest sedenteria 
wzrasta w dniach weekendu.  

Tabela1. rednia liczba godzin w dniach tygodnia i weekendu przeznaczana na 

sedenteri  w ród badanych dzieci 

 Ogl danie te-

lewizji 

Gra w gry kom-

puterowe/na konsoli 

Korzystanie 

z komputera/smartfonu, 

tabletu 

w tygodniu 2 0,9 2,39 

w dniach 

weekendu 

2,4 1,75 2,42 

ród o: Wyniki bada  w asnych 

 

Preferencje badanych wzgl dem programu zaj  sportowo-rekreacyjnych 

Analizuj c preferencje badanych w omawianym zakresie przedstawiono im list  ak-
tywno ci zawieraj c  nie tylko zaj cia sportowe, ale równie  rekreacji kulturalno-
rozrywkowej i twórczej. Badani rodzice deklaruj , i  w ramach zaj  rekreacyjnych 
organizowanych dla rodzin zast pczych najch tniej uczestniczyliby w wycieczkach 
w ciekawe miejsca oraz w zaj ciach sportowych i koncertach muzycz-
nych/przedstawieniach teatralnych. Dzieci równie  zainteresowane s  udzia em 
w wycieczkach, ucz szczaniem do kina oraz zaj ciami sportowymi.  

Program zaj  sportowo-rekreacyjnych 

Uwzgl dniaj c oczekiwania badanych oraz dost pn  infrastruktur  i kadr  instruk-
torsk  opracowano program zaj  sportowo-rekreacyjnych dla rodzin zast pczych po-
wiatu szamotulskiego pod has em Integracja przez Rekreacj . Cele programowe stano-
wi : wytworzenie w ród adresatów programu modelu aktywno ci wolnoczasowej opar-
tego na wspólnie podejmowanej rekreacji ruchowej, zapoznanie uczestników programu 
z nowymi formami rekreacji oraz zaproponowanie im alternatywnych form aktywno ci 
wolnoczasowej realizowanych w rodowisku lokalnym, a tak e integracja rodowiska 
rodzin zast pczych powiatu szamotulskiego. Realizatorami programu b d : Powiatowe 
Centrum Pomocy Rodzinie w Szamotu ach oraz Katedra Rekreacji AWF Pozna . Zaj -
cia odbywa  si  b d  w wietlicy Socjoterapeutycznej Orbita w Szamotu ach, której 
zarz dc  równie  jest PCPR, a w okresie wiosenno-letnim na s siednim boisku. 
W ramach cyklu zaj  zaproponowano 12 spotka , dzi ki którym uczestnicy zapoznaj  
si  z takimi formami rekreacji jak: taniec, tenis sto owy, zabawy i gry tradycyjne oraz 
nordic walking (po 3 spotkania w zakresie ka dej z dyscyplin). Program zaj  oparty 
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jest na ró norodnych formach rekreacji ruchowej, jednak e chc c wyj  naprzeciw 
preferencjom respondentów postanowiono urozmaici  go o wycieczki, które odbywa  
si  b d  w ramach zaj  nordic walking, jako rajdy piesze pozwalaj ce pozna  lokalne 
atrakcje turystyczne. Blok zaj  tanecznych zako czony b dzie natomiast koncertem 
zespo u tanecznego. Zaj cia programowe trwa  b d  w okresie od 30.01 do 8.04.2017, 
a wst p na nie jest bezp atny. Spotkania prowadzone b d  w formie zabawowej, tak by 
udzia  wzi  w nich mogli uczestnicy w ró nym wieku i o ró nym stopniu sprawno ci 
fizycznej, a tak e- by prze ama  ewentualn  niech  zwi zan  z podejmowaniem tego 
typu aktywno ci. Kadr  instruktorsk  stanowi  pracownicy oraz doktoranci Katedry 
Rekreacji Akademii Wychowania Fizycznego w Poznaniu. Ewaluacja dzia a  progra-
mowych polega  b dzie na ponownym przeprowadzeniu bada  sonda owych (wybra-
nych pyta ) w ród uczestników programu.  

Zako czenie 

Wyniki bada  wskazuj , i  w ród badanych najpopularniejsze s  zaj cia ruchowe, 
które mog  by  realizowane bez u ycia specjalistycznego sprz tu oraz infrastruktury 
sportowo- rekreacyjnej. Zarówno w grupie dzieci jak i rodziców zast pczych popularne 
s  zaj cia sedenteryjne, zw aszcza w dniach weekendu, kiedy to wzrasta ilo  czasu 
wolnego, który móg by zosta  przeznaczony na ró norodne zaj cia czasu wolnego. 
Badani wykazuj  jednak ch  uczestnictwa w aktywnych formach rekreacji, dlatego te  
uwzgl dniaj c ich preferencje oraz uwarunkowania organizacyjno-kadrowe stworzono 
program Integracja przez Rekreacj . Niew tpliwym jego atutem jest fakt, i  zaj cia 
w jego ramach s  bezp atne, a tak e realizowane w okresie ferii zimowych i weekendu. 
Ma to na celu zaznajomienie uczestników z podejmowaniem w wolne dni innych form 
zaj  czasu wolnego ni  popularna sedenteria. Zaprezentowany autorski program jest 
pionierskim w zakresie tego typu dzia a  skierowanych do rodzin zast pczych. Jego 
przygotowanie wymaga o wspó pracy mi dzy jednostkami samorz du terytorialnego 
oraz Akademi  Wychowania Fizycznego w Poznaniu posiadaj c  kadr  instruktorsk  
oraz wiedz  i do wiadczenia zwi zane z programowaniem aktywno ci rekreacyjnej. 
W chwili pisania pracy zako czone zosta y dzia ania przygotowawcze i prowadzone s  
informacyjne zwi zane z propagowaniem zaj  w ród szamotulskich rodzin zast p-
czych. Autorka ma nadziej , i  osi gni te zostan  cele programowe, co pozwoli na 
kontynuacj  podobnych dzia a  w nast pnych latach, nie tylko w skali regionalnej. 
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Recreation of foster families. Preparation of an intervention program 

Abstract 

A family is considered the most important and natural environment of life, development and 

upbringing of a child. It is a basic unit of society which performs socializing and economic func-

tions as well as provides care and educates (Ruszkowska, 2013). Taking care of orphans, it is 

necessary to make sure these children are provided with education and brought up in an envi-

ronment reflecting a family (Tarnowska-Konka, 2012). One of such environments is a foster 

family which is known for the so-called single parenthood based on rendering specialist social 
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services (Sauer, 2016). Relations between children and foster families differ from bonds in natu-

ral families as the members of the former are strangers to one another. A perfect way of forming 

close relations among the members of the group in question are spare time activities taken to-

gether.  

The study concentrated on foster families from the Szamotu y District in Wielkopolska Prov-

ince. a diagnostic survey supported with a questionnaire was applied. The research tools were 

survey questionnaires – self-elaborated questionnaire for foster parents and international HBSC 

questionnaire adapted to children.  

The purpose of the studies was to learn what forms of recreation the families in question 

adopted, with special regard to physical activities and sedentary classes as well as preferences of 

the examined group towards forms of recreation which were included in the program. The results 

of the study demonstrate that recreation of foster families limits itself to the most available forms 

which do not require specialist equipment and sport-recreational infrastructure. Importantly, the 

number of hours dedicated to sedentary lifestyle exceeded the recommended number.  

It is equally important to prepare and fulfill the provisions of the intervention program enti-

tled Integration through recreation. The program is intended for foster families in question, is 

supposed to familiarize them with previously unknown forms of recreation and show the potential 

of the local environment in this respect. This article presents assumptions of the program as well 

as methods and means of fulfillment.  

Translated by Maciej Boryczka 
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Można wymienić trzy główne powody, dla których 

warto sięgnąć po tę publikację. Pierwszym z nich 

jest zakres tematyczny pracy obejmujący najważniej-

sze współcześnie zagadnienia związane z turystyką.  

Czytelnik może pogłębić swoją wiedzę zarówno o no-

wych technologiach stosowanych w turystyce, innowa-

cyjnych koncepcjach rozwijanych w branży turystycz-

nej, zachowaniach podmiotów na rynku turystycznym, 

a  także o działaniach marketingowych. W publikacji 

zawarto również interesujące wyniki badań doty-

czące perspektywicznej obecnie w Polsce turystyki  

biznesowej oraz organizacji dużych wydarzeń. Drugim 

ważnym powodem sięgnięcia po tę publikację jest 

profil autorów. Perspektywa przeprowadzonych analiz 

i interpretacja uzyskanych wyników została dokona-

na przez osoby reprezentujące generację Y. Autorami 

rozdziałów są przedstawiciele pokolenia przyszłych 

badaczy polskiej turystyki, co z pewnością wyróżnia tę 

pracę na rynku wydawniczym. Trzecim powodem sko-

rzystania z tej publikacji jest różnorodność badawcza  

przejawiająca się w zastosowaniu zróżnicowanych me-

tod gromadzenia, oceny i interpretacji rozpatrywanych 

zjawisk w turystyce.




