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Turystyka w czasach pandemii — wprowadzenie
do zagadnienia

Turystyka przechodzi na poczatku lat 20. XXI w. wielki kryzys. Jest to zwigzane
z globalng pandemig spowodowana koronawirusem SARS-CoV-2 wywolujacym
chorobe COVID-19 znang gtéwnie jako choroba uktadu oddechowego. Po blisko
roku prowadzonych badan medycznych wskazuje sie, ze choroba ta atakuje takze
inne uktady organizmu (Zaim i in., 2020), tworzac jeszcze wieksze zagrozenie
dla ludzi.

Zgodnie z definicja Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) trzonem
turystki jest atrybut podrdzy, przemieszczania sig, a tym samym przebywania
poza miejscem zamieszkania. Do tego dochodza pozostale kluczowe z punktu
widzenia tej definicji cechy tej aktywnoéci, tj. ogdl czynnosci oséb podrézujacych,
ich motywy wyjazdéw odwolujace sie do potrzeby wypoczynku, wzgledow za-
wodowych, zdrowotnych i innych (jednak z wykluczeniem celéw zarobkowych),
przy jednoczesnym czasie trwania nie diuzszym niz rok (UNWTO, 2008). Na tej
podstawie wida¢é, ze pandemia w pierwszej fazie zablokowata funkcjonowanie
turystyki i bardzo mocno ograniczyta w dalszych miesiacach trwania choroby dy-
namiczny rozwdj tej branzy.

Aby zobrazowaé poziom ,zniszczen” spowodowanych pojawieniem sie pande-
mii, warto pokaza¢ dostepne dane z ostatnich lat przed pandemig oraz najnowsze
dane dotyczace turystyki w czasie trwania pandemii. Wedtug raportéw UNWTO
w 2018 r. przyrost podrézy miedzynarodowych o charakterze turystycznym wy-
nosit 5%, generujac ruch turystyki migedzynarodowej na poziomie 1,4 mld wy-
jazdow. Co warte szczegdlnego podkreslenia, potowa tego ruchu miedzynarodo-
wego byla powigzana z rynkiem europejskim poprzez wyjazdy lub przyjazdy do
krajéw europejskich (lub miedzy nimi). Prezentowane wtedy stanowisko przewi-
dywato $rednioroczny wzrost na poziomie okoto 3,3%, generujac w perspektywie
2030 r. nawet liczbe 1,8 mld wyjazdéw turystycznych (UNWTO, 2019). Nadzieje
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na dalszy rozwdj turystyki wzbudzit takze rok 2019, pomimo widocznych obja-
woOw zwolnienia gospodarczego w cze$ci gospodarek §wiata. W 2019 r. — zgodnie
z informacjami pochodzacymi z UNWTO - zanotowano jeszcze wigkszy wzrost
ruchu turystyki miedzynarodowej na poziomie 4% (co w liczbach bezwzglednych
wynosito 1,46 mld wyjazdow). Réwniez catkowite wplywy z turystyki miedzy-
narodowej w omawianym roku przed pandemig ponownie wzrosty globalnie na
poziomie 3%. Mimo widocznych oznak zmiany koniunktury na rynkach miedzy-
narodowych i towarzyszacym tym powolnym spadkom dynamiki miedzynaro-
dowych przyjazdow, sektor turystyczny wcigz dostrzegal perspektywy rozwoju
dtugofalowego. W niektérych krajach notowano jednoczesnie bardzo wysokie
wzrosty wydatkow zwigzanych z turystyka miedzynarodowsq — za przyktad podaje
si¢ Francje z az 11-procentowym wzrostem (UNWTO, 2020). Nikt w tamtym
czasie nie mégt przewidzie¢ globalnej pandemii, ktéra tak mocno uderzy w ten
sektor.

Sytuacja w turystyce europejskiej jest w duzej mierze odzwierciedleniem tu-
rystyki globalnej w okresie pandemii, chociaz pewne zjawiska moga przebiega¢
inaczej i cechowa¢ sie nieco inng dynamiks. Z tego wzgledu warto zobrazowac
stan turystyki w tym regionie $wiata na podstawie najnowszych (w chwili pisania
tego tekstu) danych statystycznych. Europejska Komisja Podrézy (ang. European
Travel Commission) w swoim raporcie z czwartego kwartatu 2020 r. przedsta-
wila obraz turystyki w pierwszym roku pandemii. Poziom spadku podrézy mie-
dzynarodowych w Europie w 2020 r. szacowany byl na 69%, podczas gdy dla
podrézy krajowych na tym kontynencie na poziomie 35%. Przy spadku podrozy
miedzynarodowych na $wiecie na poziomie 73% i spadku podroézy krajowych na
$wiecie na poziomie 34%, rok ten nalezy uzna¢ za najgorszy od ponad trzydzie-
stu lat (ETC, 2021). Wsrdd krajéw europejskich, ktére zanotowaly najmniejszy
spadek podrézy, nalezy wymieni¢ Austrie. Kraj ten cechowal spadek podrézy je-
dynie o 53%, co wynikalo z otwarcia granic w okresie wakacyjnym oraz duzego
udziatu podrézy krotkodystansowych i krotkoterminowych. Na drugim biegunie
krajow, ktore najbardziej odczuly skutki pandemii, wymienia si¢ Czarnogoére (ze
spadkiem podrézy na poziomie 85%) oraz w dalszej kolejno$ci Rumunie i Cypr
(na poziomie 80%) (ETC, 2021).

Intensywne dzialania wielu panstw $wiata zmierzajace do szybkiego zaszcze-
pienia jak najwiekszej liczby ludnosci oraz coraz tatwiej dostepne i wykonywa-
ne w coraz krétszym czasie testy na obecno$¢ wirusa w ciele czlowieka rodzg
nadzieje na stosunkowo szybkie odbicie sie turystyki. Dodatkowym wsparciem
mogg by¢ zaréwno nowe technologie pozwalajace na ,,$ledzenie” oséb chorych
powodujacych zarazanie innych (poprzez dedykowane aplikacje), jak i podejmo-
wane w ostatnich miesigcach na poziomie panstw inicjatywy wprowadzenia tzw.
paszportdéw szczepionkowych (,,cyfrowych zielonych paszportéw”), potwierdza-
jacych nie tylko przyjecie szczepionki, ale takze zawierajacych informacje o samej
chorobie oraz historie negatywnych wynikéow testéow. Pomimo sceptycznego sta-
nowiska w tym wzgledzie UNWTO (DW, 2021), temat poszukiwania narzedzi
szybkiej odbudowy turystyki w Polsce, Europie i na $wiecie wydaje sie wcigz
otwarty.
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Badania naukowe nad turystyka prowadzone w kraju w $wietle pandemii moz-
na uzna¢ wciaz za bardzo ubogie. Omoéwienie dotychczasowego polskiego dorob-
ku naukowego w tym zakresie nalezatoby rozpoczaé od przegladowej i inicjujacej
dalsze badania pracy pod tytutem ,,Przyczynek do badan nad wplywem pandemii
na stan gospodarki turystycznej” (Panasiuk, 2020). Na szczegélne podkreslenie
zastuguja zawarte w tej pracy zidentyfikowane przez autora grupy zagadnien wy-
magajacych pogtebionych badan w $wietle panujacej pandemii. Wéréd innych pu-
blikacji mozna wymieni¢ prace Widomskiego (2020), ktéra zostata poswiecona
rozpoznaniu opinii i preferencji turystéw krajowych w warunkach ogélno$wiato-
wej pandemii COVID-19. Inng praca w polskim $rodowisku naukowym jest pro-
ba odpowiedzi na pytanie, w jaki spos6b wspolczesna epidemia zmienia turystyke
kulturowa (von Rohrscheidt, Plichta, 2020). Autorzy przedstawili dyskusje in-
terdyscyplinarng o charakterze eksperckim na ten temat. Problematyka turystyki
w dobie pandemii jest takze przedmiotem licznych badan za granica (Benjamin
i in., 2020; Correa-Martinez i in., 2020; Zenker, Kock, 2020), ktére z uwagi na
zakres przedmiotowej monografii nie zostana tu szerzej omoéwione.

Monografia proponowana czytelnikowi stanowi aktualnie prawdopodobnie
najbogatszy zbidér prac badawczych (w formie rozdziatéw) poswieconych branzy
turystycznej w dobie pandemii. Opracowanie podzielono na cztery czesci, kieru-
jac sie gléwnie zawarto$cia merytoryczng rozdziatéw. Publikacje otwiera czesé
poswiecona funkcjonowaniu branzy organizacji wydarzen oraz zwiazanych z nimi
podrézy stuzbowych. Czesé¢ druga to szeroko rozumiane nowe technologie oraz
innowacje wykorzystywane w turystyce. W czesci trzeciej przedstawiono funk-
cjonowanie wybranych podmiotéw podazy turystycznej ze zwroéceniem uwagi na
kwestie transportowe, dziedzictwa kulturalnego oraz infrastruktury sportowo-re-
kreacyjnej. Ostatnia, ale nie mniej wazna cze$¢, dotyczy marketingu w turystyce.

W pierwszym rozdziale ksigzki Klaudia Skoczen polaczyla dwie kwestie —
funkcjonowanie w dobie pandemii organizatoréw targéw konsumenckich oraz
koncepcje Slow Movement. Omoéwienie tych dwodch zagadnien pozwolito na do-
ktadniejsze przedstawienie koncepcji Slow Fashion na przykladzie wydarzen orga-
nizowanych w ostatnich miesigcach w jednym z polskich miast. Drugi rozdziat
to nadal rozwazania nad organizacja wydarzen, ale skupione na konwentach fa-
néw. Badania przeprowadzone w czasie pandemii pozwolily Weronice Stabosz
na blizsze poznanie motywdéw uczestnictwa w tego typu wydarzeniach oraz ich
poréwnanie z klasycznymi motywami wystepujacymi w literaturze — ze wskaza-
niem odmienno$ci dominujgcych motywoéw w tym segmencie rynku. W kolejnym
rozdziale uwaga badawcza zostata skupiona na wydarzeniach sportowych jako
czynniku rozwoju turystyki. Aleksandra Malezyna w swoim tekscie wykazala,
w jakim stopniu kibice wydarzen sportowych podejmuja dodatkowsa aktywnos¢
turystyczng w miescie goszczacym dane wydarzenie. Nie mniej interesujacym
rozdzialem w tej czesci monografii jest praca Adriana Urbanczyka poswiecona
zmianom w organizacji podrézy stuzbowych pracownikéw badanych korporacji
wywotanym pandemia Covid-19. Przedstawione analizy pozwolily autorowi na
wyciagniecie wnioskoéw, ze spotkania w formie online nie sg traktowane jako al-
ternatywa dla wyjazdéw stuzbowych w badanych firmach.
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Czes¢ druga otwiera rozdzial poswiecony konsekwencjom spotecznym i eko-
nomicznym organizacji wydarzen opartych na technologiach w formule hybry-
dowej. Ograniczenia w gromadzeniu sie ludzi oraz nowe technologie spowodo-
waly wzrost popularnosci wydarzen hybrydowych — wykorzystujacych w duzy
stopniu zaawansowane technologie oraz profesjonalne studia nagran. Malgorza-
ta Franczyk w swoim rozdziale podjela ten interesujacy temat, stosujac meto-
de badawczg studium przypadku. Aleksandra Dulewska omdéwita wykorzystanie
nowoczesnych technologii w obszarze dzialan promocyjnych touroperatoréw.
Autorka w efekcie swoich badan wyodrebnila podstawowy zbiér nowoczesnych
technologii stanowiacych niezbedny element funkcjonowania przedsiebiorstwa
turystycznego w $rodowisku internetowym. Takze kolejny rozdziat tej monogra-
fii poswiecony jest interesujagcemu tematowi wykorzystania platform crowdfun-
dingowych na potrzeby finansowania innowacyjnych produktéw turystycznych.
Ewa Kaminska w swoich badaniach dokonala przegladu i poréwnania najwaz-
niejszych na polskim rynku platform crowdfundingowych w celu wskazania ich
wad i zalet dla przedsiebiorcy. Uzyskane wyniki wydajg sie niezwykle wazne
szczegdlnie w zblizajacym sie okresie odbudowy turystyki po kryzysie pandemii.
Kolejny rozdzial autorstwa Macieja Kedziery po$wiecony zostal analizie tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych wykorzystywanych w turystyce w dobie
rozwoju ekonomii wspoéldzielenia. Tego typu rozwigzania wydaja sie warte uwa-
gi szczegdlnie w czasach unikania zatloczonych hoteli i $rodkéw komunikacji.
Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne byly takze przedmiotem badan
w tek$cie autorstwa Dominiki Hapek, w ktérym autorka skupila uwage na zasto-
sowaniu tych technologii w marketingu hotelu niezaleznego. W dobie unikania
kontaktow osobistych i zgromadzen na znaczeniu zyskujg media spotecznosécio-
we. Wykorzystanie tych medidéw przez wybrane obiekty szlaku zabytkéw techniki
byto obszarem zainteresowan Patrycji Zychon i Michata Piwowarczyka. Na pod-
stawie swoich badan autorzy podkreslili, ze najwieksza aktywnos$¢ badane obiek-
ty przejawialy w mediach spotecznosciowych (Facebook) w pierwszym okresie
zamkniecia spoteczenstwa (lockdownu), natomiast z uptywem czasu ta aktywnos¢
malata. Interesujace moze by¢ takze spostrzezenie, ze najwieksza aktywnoscig
w mediach spotecznos$ciowych cechowaly sie obiekty publiczne — w przeciwien-
stwie do obiektéw komercyjnych.

Cze$¢ trzecia rozpoczyna sie rozdziatem po$wieconym upadkowi legendarne-
go biura podrézy Thomas Cook, co niektdrzy traktowali jako zapowiedZ powaz-
nych problemoéw dla turystyki w nadchodzacych latach (nie wiedzac jeszcze, ze
ten kryzys bedzie tak wielki, w skali globalnej i wywolany pandemig). Natalia
Siwik podejmuje analize dzialan zwiazanych z zarzadzaniem ryzykiem i zarza-
dzaniem kryzysowym w oparciu o studium przypadku powyzszego biura podré-
zy. Rozdzial drugi tej cze$ci monografii, autorstwa Kamila Pawlowskiego, sku-
pia sie na transporcie kolejowym - ze szczegdlnym uwzglednieniem dostepnych
w Polsce transgranicznych potaczen kolejowych. Praca Ewy Iwaniuk ma charakter
przegladowy i dotyczy roli pracownikéw w modelu otwartych innowacji, ktére to
zagadnienie, miejmy nadzieje, w czasach odbudowy turystyki po pandemii coraz
cze$ciej bedzie identyfikowane i rozwijane. Joanna Paprzycka skupita sie w swoim
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tek$cie na analizie opinii przedstawicieli branzy turystycznej na temat gtéwnych
aktéw prawnych zwiazanych z ta branza. Znaczenie dziedzictwa kulturowego dla
rozwoju turystyki w regionie Gor Stotowych byto przedmiotem badan podjetych
przez Artura Zyto. W $wietle ograniczen w transporcie lotniczym oraz rosnacego
zainteresowania turystyka krajowa badania przedstawione w tym rozdziale wy-
daja si¢ zaréwno bardzo aktualne, jak i wazne dla podmiotéw majacych wplyw na
dziedzictwo tego obszaru. Cze$¢ trzecia zamyka rozdziat autorstwa Bartlomieja
Lucia poswiecony znaczeniu infrastruktury sportowo-rekreacyjnej dla turystyki
sportowej na przyktadzie jednego z polskich miast.

Odbicie sie turystyki po wspolczesnie obserwowanym kryzysie spowodowa-
nym pandemig bedzie na pewno mocno powiazane z dzialalno$cig marketingowa
przedsiebiorstw oraz miejsc recepcji turystycznej. Z tego wzgledu badania mar-
ketingowe wydaja sie waznym obszarem tej monografii, co ma swoje odzwiercie-
dlenie takze w duzo wiekszej réznorodnoéci tematycznej i liczebnosci rozdzia-
téw. Decyzje podroznych zwiazane z zakazem lotéw w Polsce w okresie pandemii
COVID-19 byly przedmiotem rozwazan Katarzyny Madras. Kontynuacjg tej pro-
blematyki jest kolejny rozdziat autorstwa Magdaleny Wawoczny poswiecony zmia-
nom wielkosci ruchu pasazerskiego transportu lotniczego pod wplywem pande-
mii. Dwa nastepne rozdzialy skupiajg sie na badaniach aktywnosci turystycznej
z perspektywy zachowan konsumentéw. W rozdziale trzecim tej czesci ksigzki
Franciszek Bolechowski przedstawia socjodemograficzne determinanty aktywno-
§ci turystycznej beneficjentéw programu socjalnego Rodzina 500+. Aktywno$¢
turystyczna jest takze punktem wyjscia badan przedstawionych przez Magdalene
Kosiada-Sylburska, ktéra stawia pytanie, dlaczego odwiedzajacy muzea angazuja
sie w przygotowywanie ustug muzealnych. Przeglad determinant rozwoju tury-
styki i ich ocene omdwila Agata Smyka, wskazujac na najwazniejsze z nich dla
badanej gminy miejsko-wiejskiej. Zachowania turystow analizowata Alicja Chra-
banska-Czerwinska, opierajac sie na danych dotyczacych jednego z najbardziej
znanych w naszym kraju gérskich parkéw narodowych. Pozostajac w tym samym
obszarze geograficznym, Zaneta Zatorska przedstawila opinie podrézujacych na
temat dziedzictwa kulinarnego Matopolski, wskazujac jednoznacznie na najwyz-
sza popularno$¢ wérdéd badanych respondentéw oscypka i obwarzanka. Monogra-
fie konczy wazna z punktu widzenia radzenia sobie z pandemig problematyka za-
chowan wolnoczasowych obejmujaca kwestie aktywnosci fizycznej ludzi mtodych
w czasach pandemii. Zagadnienie to omawiajg Lukasz Szat i Weronika Terlecka.

Podsumowujac przedstawiona powyzej tematyke, nalezy bardzo mocno pod-
kresli¢, ze branza turystyczna jest oceniana jako najbardziej dotknieta wybuchem
pandemii w calej gospodarce swiata. Notowane na $wiecie spadki liczby turystow
i tym samym generowanych przychodéw z turystyki na pewno mocno przeto-
za sie na jako$¢ zycia wielu mieszkancéw naszego globu. Nadchodzace zmiany
w turystyce wymagaja pilnego rozwoju aktualnych badan naukowych poswieco-
nych funkcjonowaniu turystyki w tym szczegdélnym okresie pandemii, ale takze
w diuzszej perspektywie powrotu turystki do normalnosci jednocze$nie bardziej
innowacyjnej, zréwnowazonej i dochodowe;j.
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Koncepcja idei Slow Movement na przykladzie
organizacji targow konsumenckich

Streszczenie

Obecnie targi sg jedna z popularniejszych form promocji oraz dotarcia do klienta. Jednak,
tak jak i w przypadku innych dziedzin zycia, nie omijajg ich wplywy nowych ruchéw czy
trendy. Jednym z takich aspektéw jest idea Slow Movement, ktérej gtéwna mysla przewod-
nig jest zmniejszenie tempa zycia i skupienie si¢ nie na iloéci, a jakosci — jej wplywy mozna
odnalez¢ m.in. na krakowskich targach. Celem pracy byta analiza rozwoju poszczegdlnych
aspektow idei Slow Movement oraz wplywu, jaki wywieraja one na obecne wydarzenia. Me-
toda, ktéra wykorzystano w badaniach, byty wywiady. Badania dotyczyty okresu pandemii,
ktora takze wplyneta na organizacje targdw. Ich wyniki potwierdzily znaczenie idei Slow
Movement w branzy spotkan dla organizatoréw i uczestnikow.

Wprowadzenie

Swiatowy konsumpcjonizm, ktéry wplywa destrukcyjnie na planete, objat juz
wszystkie dziedziny zycia. Odpowiedzig na to jest koncepcja idei Slow Movement,
ktoéra pokazuje, ze zyjac w inny sposéb i w zgodzie z planeta, nadal mozna zy¢
na odpowiednim poziomie. Idea ta jest ciekawym i stosunkowo nowym nurtem,
wiec celem badania bylo sprawdzenie, czy nie do korica znany nurt potrafi przy-
ciagna¢ ludzi na targi konsumenckie, ktére sg jedng z najlepszych metod dotar-
cia do klienta. Za pomoca wywiadéw z twdrcami wydarzen sprawdzono rozmiar
wplywu idei. W pierwszej czesci rozdzialu znajduje sie analiza genezy rozwo-
ju poszczegélnych aspektéw idei Slow, ktére sa istotne w kontekécie wynikow
badan zaprezentowanych w drugiej czesci rozdzialu. Znaczenie ma takze okres
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pandemii, podczas ktérego przeprowadzono badania, gdyz wplynal on na forme
i organizacje badanych targéw.

Przeglad literatury — geneza rozwoju Slow Life i Slow Food

Rzeczy i ustugi tatwo dostepne, odpowiednio tanie i, co najwazniejsze, szybko

dostarczane to cechy, jakich obecnie wymaga przecietny konsument. W opozycji

do tego sytuuje sie Slow Movement, ktérego jednym z elementéw jest Slow Life.

Tak wiec co kryje sie za pojeciem Slow Life? Wbrew stereotypowemu mysleniu

zycie zgodne z tg ideg nie oznacza ucieczki z miasta na wies, by tam delektowac

sie zyciem — idea Slow charakteryzuje sie brakiem narzucania presji. Zaktada zycie

w harmonii z naturg oraz bycie blizej tradycji, lokalnych rzeczy, autentycznosci

czy rzeczy zgodnych z zasada fair. Slow Life zwigzane jest z wybieraniem zréwno-

wazonej produkgji i konsumpcji, ktéra respektuje lokalng réznorodnos¢, szanujac

$rodowisko naturalne (Chung i in., 2018).

Ruch Slow Life wyroést na kanwie ruchu Slow Food, ktérego poczatki to rok
1986. Wowczas to za sprawa Petriniego rozpoczal sie bunt wloskich restaura-
toréw, ktorzy gotujac wolno, przeciwstawiali sie dominacji McDonalds’a w ga-
stronomii, oferujacego nie tylko szybkie, ale i niezdrowe jedzenie. Jednoczesnie
przygotowywane slow food bylo tozsame z wykorzystaniem $wiezych i natural-
nych produktéw z pominigciem pétproduktéw czy mrozonek, taczac wigec w sobie
i przyjemno$¢ z jedzenia, i odpowiedzialno$¢ (Slow Food, 2020).

Trzy lata pdzniej podpisano dokument ,,Slow Food Manifesto”, ktéry wskazy-
wal, Zze szybko$¢ prowadzi do degradacji $wiata. Lekarstwem na to miata by¢ po-
wolna i dluga przyjemnos$¢ smakowania jedzenia. Slow Food ma by¢ alternatywa,
zapewniajacg lepszg jakos¢ zycia (Slow Food Manifesto, 1989).

Kolejne lata przyniosly ekspansje wloskiej idei na reszte $wiata. Organizacja
Slow Food nie pozostawatla jednak biernym obserwatorem $wiata — powstawaty
rozne projekty, takie jak np. The Slow Food Presidia, ktéry skupia si¢ m.in. na
podtrzymywaniu wysokiej jakosci produkgji zagrozonej zanikiem. Idee Slow Food
przyblizaly ludziom takze licznie organizowane targi czy $wiatowe spotkania —
Terra Madre dla spoleczno$ci zaangazowanej w te idee.

Obecnie, po ponad dwdch dekadach dziatalnoéci, ruch Slow Food reprezentuje
calo$ciowe podejscie do zywnosci i Zywienia, oddziatujac jednoczesnie na poli-
tyke, ludzi, kulture i planete — obejmujac wiele projektéw i miliony ludzi w 160
krajach (Slow Food, 2020).

Ruch Slow Food stal sie wiec podstawg calej idei Slow Movement, ktéra dzisiaj,
oprocz wspomnianego na poczatku Slow Life, tworzy wiele odrebnych ruchoéw,
wérdd ktorych najbardziej rozpoznawalne sg m.in.:

e Slow Art & Slow Art Day — jest to globalny ruch artystyczny, ktéry zapoczat-
kowat Terry, pragnacy, by ludzie odwiedzajacy muzea nie dzialali w mysl za-
sady ,zobaczy¢, ile sie da, az do totalnego zmeczenia” (Morse, 2011), ale by
poprzez spowolnienie mogli kontemplowaé sztuke, ktéra doda energii, a nie
zniszczy umyst (Bailey, 2019);
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* Cittaslow (Slow City) — jest to podejscie dotyczace rozwoju gospodarczego mia-
sta, oparte na budowaniu jego konkurencyjnosci z wykorzystaniem lokalnej
tozsamosci i dziedzictwa kulturowego — szczegdlnie istotne dla matych miast
(Farelnik, 2018);

* Slow Business — polega na polozeniu wiekszego nacisku na rozwdj z poszano-
waniem pracownikéw, tak by nie doszto do ich wypalenia, co powoduje duzg
rotacje i ciagla potrzebe budowania nowego zespotu (Stillman, 2012);

e Slow Tourism — sklada sie na to proste zakwaterowanie, zdrowa dieta, spo-
kojniejsze tempo zycia, lokalna kultura i duze poszanowanie natury (Matos,
2004).

W dalszych rozwazaniach zostanie przyblizony szerzej jeszcze jeden odlam
zwigzany z ideg Slow Movement. Poznanie jego genezy i zalozen bedzie niezwykle
istotne w kontekscie pézniejszego studium przypadku.

Geneza rozwoju Slow Fashion

Dziedzing, w ktérej rowniez rozwinal sie ruch Slow, stajac sie jej waznym aspek-
tem, jest Slow Fashion. Jednak chociaz ten temat ,,przewijal” sie na przestrzeni lat,
stworzenie tego zwrotu przypisuje sie Fletcher, ktéra opublikowala na famach
»The Ecologist” artykut, pokazujacy, co Slow Fashion zapozycza ze wspomnianego
ruchu Slow Food. Szybko$¢ we wspodlczesnej modzie stala sie standardem, a tren-
dy prezentowane na pokazach modowych nastepnego dnia mozna znalez¢ w skle-
pach. Jednak w Fast Fashion chodzi nie tylko o szybko$¢ dostarczania rzeczy, ale
gtownie o maksymalizacje zyskow, czego ofiarami staja sie wykorzystywani pra-
cownicy i zasoby naturalne (Fletcher, 2007).

Slow Fashion to zmiana ukierunkowania na jako$¢. To model produkcji wyko-
rzystujacy lokalne zasoby i tradycyjne metody, oferujacy rzeczy wytwarzane na
mniejszg skale, jednak trwate i klasyczne, wiec niepodatne na sezonowe trendy.
Czesto produkty te sg drozsze, determinuje to jednak $wiadomy wybér konsu-
mentéw, ktoérzy kupujac mniej, zuzywajg mniej zasobow (Fletch, 2010).

W 2014 r. Jung i Jin podjeli sie proby zdefiniowania koncepcji Slow Fashion,
definiujac pie¢ czynnikéw pokazujacych paradygmaty rozwoju skali tego ruchu.
Wyodrebnili oni:

* stusznos¢,

* autentycznos¢,

* funkcjonalnoé¢,

e regionalizm,

* wylacznos¢ (ekskluzywnosc).

Wymiar stuszno$ci dotyczy $wiadomosci konsumentéw na temat uczciwych
praktyk w pracy, sprawiedliwego handlu, godziwego wynagrodzenia czy dobrego
$rodowiska pracy. Wymiar autentycznosci obejmuje uznanie konsumentéw dla
rekodzieta i odziezy wykonanej tradycyjnymi metodami. Z kolei wymiar funk-
cjonalnosci dotyczy trwaltosci rzeczy na przestrzeni czasu oraz ich wszechstron-
nodci. Regionalizm to wymiar odnoszacy sie do wspierania marek krajowych
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i doceniania wykorzystania lokalnych materialéw w produkgeji. Nie dotyczy to
tylko ludnosci wspierajacej rodzime manufaktury, ale tez sytuacji, gdy wybierana
jest marka rodzima, nie §wiatowa. Ostatni wymiar — wylaczno$¢ — ma zwigzek
z cenieniem przez konsumentéw zakupdéw ekskluzywnej odziezy, edycji limito-
wanych lub rzadkich przedmiotéw (Jung, Jin, 2014).

Aby idea Slow Fashion mogta w pelni trafi¢ do konsumentéw, konieczna jest
zmiana ich postrzegania, poprzez pokazanie, ze Fast Fashion niesie ze soba tak
samo duzo szkoéd dla organizmu i $wiata jak Fast Food.

Targi - istota i charakterystyka

W kontekscie analizy przeprowadzonych badan wazne jest tez poznanie termi-
nologii zwigzanej z zagadnieniem targéw. Targi sg jednym z rodzajéw turysty-
ki biznesowej i wedlug definicji Poland Convention Bureau to duze wydarzenia,
majace dowolny temat przewodni, ktére odbywajg sie najczesciej w obiektach
wystawienniczych (Raport..., 2020). Polska Izba Przemystu Targowego, opierajac
sie na definicji UFI, okre$la targi jako wydarzenie gospodarcze, kulturowe i spo-
teczne, ktore stuzy rozwojowi przedsiebiorstw, promocji débr i ustug oraz bezpo-
$rednim relacjom miedzyludzkim w biznesie, wplywajg takze na rozwdj regionu
i kraju. Targi sg miejscem bezposrednich spotkan, ktére odbywajg sie regularnie,
w ramach zorganizowanego rynku, w odgérnie ustalonym terminie oraz trwajg
okredlony czas; uczestnikami sg wystawcy oraz zwiedzajacy. Zadaniem targoéw
jest umozliwienie wszystkim uczestnikom zaprezentowania wzoréw produktow,
towaréw czy ustug w celach ich promocji oraz dokonania transakcji handlowych
w przysztosci (Stownik poje¢..., 2021).

Kalinowska-Zeleznik i Sidorkiewicz (2010) definiuja targi jako okreslong
i zorganizowang forme rynku, gdzie dokonywane sa zakupy na duza skale pro-
duktéw z jednej lub wielu branz, w regularnych odstepach czasu, czesto w tym
samym miejscu. Jednocze$nie wskazane jest, ze targi to pokazy, w trakcie ktérych
mozliwe jest dokonanie transakgji, co tym samym pokazuje, ze nie mozna zastep-
czo stosowac okre$lenia wystawy, gdyz dotyczg one tylko prezentacji débr i ustug
(Sidorkiewicz, 2006).

Szromnik (2014) podkres$la natomiast najwazniejsze kwestie zwiazane z tar-
gami, do ktérych nalezy miejsce, spotkanie handlowe, zorganizowanie, regular-
nos¢, okresowo$¢ oraz czasowa ograniczono$¢ trwania. Miejsce, gdyz targi to
$cisle okreslone miejsce o danych cechach urbanistycznych. Spotkanie handlowe
dotyczy gtéownej funkcji targdw, czyli handlu. Zorganizowanie — spotkanie jest
zorganizowane poprzez m.in. ustalenie miejsca jego odbywania sie czy harmono-
gramu wydarzenia. Regularno$¢ targéow dotyczy powtarzalnosci w miejscu odby-
wania albo terminu. Okresowo$¢ z kolei oznacza okreslony czas trwania targow,
ktory znajg uczestnicy — trwaja one z reguly od 2 do 7 dni.
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Przytoczone fragmenty literatury pokazuja wielowymiarowos¢ targdw, ktdre
sg obecnie jednymi z najchetniej organizowanych wydarzen i naleza do najbar-
dziej popularnych i efektywnych form promocji débr i ustug oraz dotarcia do
klienta.

Metodyka badan

Celem badan byta analiza wplywu idei Slow Movement na organizacje targéw konsu-
menckich w Krakowie. Postawiono nastepujace pytania badawcze: czy wplyw idei
jest odczuwalny, jak sie przejawia i jakie elementy oraz aspekty sa najbardziej popu-
larne, a ktore sie nie przyjely i jaki byt tego powdd. Aby jak najlepiej poznaé¢ wptyw
badanej idei, przeprowadzono wywiady z twdrcami dwoch targéw konsumenckich.

Wykorzystang metodg badawcza byl wspominany kwestionariusz wywiadu,
czyli wediug najogdlniejszej definicji rozmowa kierowana, w ktérej udzial bio-
ra minimum dwie osoby: badacz oraz respondent. Caly proces wywiadu opiera
sie na oddzialywaniu na osobe badanego poprzez stawianie pytan, ktére maja
go tym samym skloni¢ do rozwiazania postawionego problemu badawczego
(Sztumski, 1995).

W realizacji wymienionych uprzednio celéw wykorzystuje si¢ kwestionariusz
— jest to spis pytan, celowo opracowany i ulozony. Pytania muszg by¢ trafne i rze-
telne. Trafno$¢ to zdolno$¢ do mierzenia danej cechy, aby warto$¢, ktéra zostata
uzyskana, byla jak najbardziej rzeczywista. Z kolei rzetelnos¢ oznacza doktadnos¢
i stalo$¢ czy powtarzalno$¢ pytan w kwestionariuszu. Prawidiowo przygotowany
kwestionariusz powinien sktada¢ sie z dobrze dobranych pytan, zaréwno pod
wzgledem ich liczby, tresci, formy, jak i kolejnosci. Niezwykle istotne jest, aby
pytania odnosily si¢ bezposrednio do celu badania. Liczba pytan nie moze by¢ ani
zbyt duza, gdyz moze to przyttoczy¢ badanego, ani zbyt mata, bo nie pozwoliloby
to rozwina¢ badanego zagadnienia w pelni (Zelazo, 2013).

Do zalet wywiadu jako metody badawczej mozna zaliczy¢ m.in.: zdolnoé¢ do
pelniejszego zrozumienia respondenta; mozliwo$¢ wspomagania $rodkami wi-
zualnymi; mozliwo$¢ zadawania bardziej skomplikowanych pytan; nawigzanie
dobrych relacji miedzy badaczem i badanym (wplywa korzystnie na jakos¢ i iloé¢
zebranych informacji). Z kolei wady kwestionariusza wywiadu to m.in.: wysokie
koszty; wymagane przeszkolenie ankieteréw; trudno$¢ w zadawaniu pytan osobi-
stych; jesli wywiady sa przeprowadzane w losowych miejscach, muszg by¢ dobrze
zaplanowane, aby préba badawcza byla reprezentatywna (Hill, Alexander, 2003).

Kwestionariusz wywiadu to jedna z najpopularniejszych metod badawczych.
Cecha szczegdlng jest bezposredni kontakt badacza z respondentem, co pozwala
lepiej zaglebi¢ sie¢ w temat.
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Wyniki badan

Wywiady mialy na celu przyblizenie, jak idea Slow dziata na branze spotkan. Aby

poznac jak to wyglada od podstaw, przeprowadzono wywiady z:

Karoling Kiepas, ktéra odpowiada za Ekotyk1 czyli Targi Kosmetykéw Na-

turalnych, ktére odbywaja cyklicznie zaréwno w Krakowie, jak i Katowicach;

* Mateuszem Kaczanem, ktoéry wraz z Izabelg Chytek jest twércg Kiermashu,
czyli Krakowskich Targéw Mody Niezaleznej i Dizajnu, ktére od 2014 r. odby-
wajg sie w Krakowie.

Z powodu czynnikéw zewnetrznych (pandemia) wywiady przeprowadzono na
poczatku stycznia 2021 r. w sposéb zdalny. Zadano 13 pytan otwartych, do kto-
rych odpowiedzi omdéwiono ponize;j.

Pierwsze pytanie dotyczyto pomystu na powstanie targéw tego typu. W przy-
padku Kiermashu pomyst narodzit si¢ niejako z potrzeby i braku wydarzenia
targowego, ktére byloby nakierowane gléwnie na mode. Mateusz Kaczan przed
poznaniem Izabeli Chylek (wspdlniczki i drugiego organizatora Kiermashu)
wspoltworzyl niewielka krakowska marke odziezowa, stad posiadat doswiadcze-
nie zwigzane z polskimi i $wiatowymi imprezami targowymi. U podloza decyzji
o zrobieniu jednego wydarzenia dotyczacego mody lezala réwniez cheé zobacze-
nia, czy Krakéw ,ma ochote” kupowac od polskich i niezaleznych projektantow.
W przypadku Ekotykéw organizowane targi sa wynikiem obserwacji Karoliny Kie-
pas odnoszacych si¢ do trendéw konsumenckich i reakeji na nie. Tworczyni byla
tez uczestnikiem réznych wydarzen kulturowych i targowych i zauwazyla duzy
wzrost zainteresowania kosmetykami naturalnymi i akcesoriami zero waste. Ma-
jac wieloletnie doswiadczenie w organizowaniu targdéw niszowych, w 2016 r. po-
stanowila zrealizowa¢ wydarzenie, ktére bedzie stricte dedykowane wylacznie tej
branzy.

Kolejne pytania dotyczyly zmiany w koncepcji Slow na przestrzeni realizacji
kolejnych edycji oraz cech wydarzen, ktére sa z nig zwigzane. W przypadku obu
wydarzen koncepcja od poczatku byta taka sama — w ramach Kiermashu wszyst-
kie imprezy polegaly prawie wylacznie na wystawianiu si¢ polskich projektantow
i rzemie$lnikéw tworzacych mode i dizajn uzytkowy, wiec idea Slow byta widoczna
zawsze. Wida¢ to takze w doborze i selekcji wystawcow, gdyz zapraszane sg jedy-
nie male niezalezne marki, wytwarzajace lub projektujace w Polsce w duchu lo-
kalnosci. Tak samo jest podczas Ekotykdw, na ktorych prezentowane sg najlepsze
polskie marki kosmetykéw naturalnych oraz te dystrybuowane w Polsce dla sze-
rokiej publiczno$ci, na targach stacjonarnych, gdzie wejscie jest zawsze za darmo.

Nastepnie poruszono kwestie obszaréw i aspektéw najbardziej popularnych
i przyciagajacych najwiecej ludzi. Czynnikiem, ktéry wedtug twoércéw najbardziej
przyciaga odwiedzajacych, sa wystawcy i ich odpowiednia selekcja, takze termin
targéw ma duze znaczenie — edycje §wigteczne zawsze sa najliczniej odwiedzane
(w przypadku Kiermashu). Karolina Kiepas potwierdza to, dodajac, ze magnesem
sg tez promocje, ktore oferujg wystawcy, nowosci, wtasnie podczas targdw maja-
ce premiery, czy wreszcie mozliwo$¢ poznania tworcow. By jeszcze uatrakcyjnié
Ekotyki, we wspolpracy z partnerami tworzone sg panele dyskusyjne, dotyczace



Koncepcja idei Slow Movement na przykladzie organizacji targéw konsumenckich 21

m.in. trendéw, zero waste czy $wiadomego dbania o siebie, oraz warsztaty dla
uczestnikow.

Jesli chodzi o aspekty i obszary, ktore sie nie przyjely, to zarowno Mateusz
Kaczan, jak i Karolina Kiepas nie potrafili nic konkretnego wskaza¢, gdyz obie
koncepcje wydarzen od poczatkéw zostaly dobrze przyjete.

Poruszono takze kwestie dzialalnosci konkurencyjnej targéw w tym zakresie
w Polsce. Tworca Kiermashu tak przedstawil sytuacje — na terenie kraju jest co
najmniej kilka ekip, ktére tworza podobne wydarzenia. Jeszcze pare lat temu roz-
ne ekipy robily imprezy targowe w réznych miastach, ale na ten moment wszyscy
skupiaja si¢ na organizacji wydarzen w ,,swoich miastach”. Oczywiscie Warszawa
ma kilka tego typu wydarzen, ale pozostale miasta, takie jak Krakéw, Gdansk,
Katowice czy Wroctaw, skupiajg sie raczej na swoim terenie. W przypadku Eko-
tykéw w poludniowej Polsce, tam gdzie one si¢ odbywaja (Krakéw, Katowice),
nie ma zadnej duzej imprezy dla tej branzy. W reszcie kraju obecnych jest kilka
innych eventéw, ale wydarzenia sie nie pokrywaja i ,,nie wchodzg sobie w droge”
— miejsca w Polsce jest wystarczajaco dla wszystkich. Jednak, jak pokazujg glosy
uczestnikow, odczuwalny jest brak tego typu wydarzen w mniejszych miastach.

Poruszono takze kwestie promocji wydarzenia w kontekscie idei Slow. Orga-
nizatorzy Kiermashu staraja sie jak najlepiej promowaé $wiadome podejscie do
konsumpcji na poziomie mody i dizajnu. Jesli chodzi o promocje targéw w kon-
tekscie idei Slow Movement, to promocja wyglada podobnie jak promocja jakie-
gokolwiek innego wydarzenia — jest to skupienie wokol narzedzi social mediow,
a takze miejskich no$nikow reklamowych. Z kolei Ekotyki nie promuja sie stricte
pod hastem Slow Movement, nie chcac sie ogranicza¢ tylko do niszowej grupy — ce-
lem jest, aby wiedza o naturalnej pielegnacji byta fatwo dostepna dla catych rzesz
0s6b, zaineresowanych kosmetykami naturalnymi i alternatywnymi produktami.

Kolejne pytania dotyczyly Sciezek rozwoju targdw po pandemii oraz jakie zna-
czenie moze zyskac idea Slow w branzy targowej. Mateusz Kaczan wierzy, ze za-
rowno klienci, jak i wystawcy beda stesknieni za takimi wydarzeniami i jeszcze
chetniej beda odwiedza¢ imprezy targowe w nurcie Slow, wspierajac tym samym
lokalnych przedsiebiorcow. Jednak nie przewiduje on duzego wzrostu znaczenia
imprez targowych Slow. Niejako w opozycji staje Karolina Kiepas, wedtug ktorej
idea Slow w branzy targowej moze sta¢ sie popularnym, powszechnym sposobem
zycia. Swiadomos¢ ekologiczna w Polsce roénie, podobnie szybko jak grono oséb
poszukujacych naturalnych, zdrowych kosmetykéw i §rodkéw czystosci — pande-
mia tego nie zatrzymata. Dodaje, ze Ekotyki czekaja na powrot targéw w formie
stacjonarnej, gdyz wersja online tego nie zastgpi. Jednoczes$nie formuta wirtualna
nie zostanie catkiem porzucona, gdyz pomaga szerzy¢ idee Ekotykéw na calg Pol-
ske i promowac lokalne marki w szerszy sposob.

Gtéwnym aspektem hamujacym ludzi przed zyciem/zakupami w duchu Slow
Movement jest wedtug tworcy Kiermashu fakt, ze globalny konsumpcjonizm kie-
ruje sie przede wszystkim niskg cena, wiec ,,CCC - cena czyni cuda”. Tworczy-
ni Ekotykéw dodaje, ze wptywa na to réwniez stereotyp, iz kosmetyk naturalny
to ten drozszy i mniej wydajny niz drogeryjny. Uchodzi tez nadal za trudniej
dostepny.
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Analizujac oba wydarzenia w liczbach, mozna stwierdzié, ze w przypadku
Kiermashu (w zalezno$ci od edycji) liczba wystawcow waha sie w przedziale 50-
200, sprzedana powierzchnia targowa jest $cile uzalezniona od budynku, gdzie
odbywa sie wydarzenie, wiec przedzial wynosi 500-2500 m?, a jesli wzia¢ pod
uwage liczbe uczestnikéow, jest to 2000-8000 uczestnikow w trakcie calego week-
endu. Natomiast Ekotyki w liczbach to w czasie 2-dniowych targéw w Krakowie
okoto 120 wystawcow, a podczas 1-dniowych targéow w Katowicach — okoto 100.
Wynajmowana przestrzen eventowa ma minimum 1200 m? i jest calkowicie wy-
pelniona wystawcami. Szacunkowe obliczenia pozwalajg stwierdzi¢, ze 1 dzien
targowy przyciaga zazwyczaj od 8000 do 10 000 odwiedzajacych.

Analiza obu wywiadow pokazata, ze idea Slow zaréwno w przypadku Kierma-
shu, jak i Ekotykéw stata u podstaw ich powstania. Wtasnie to, ze oba wydarze-
nia skupiajg wystawcéw dziatajacych w duchu tej idei, jest ich gtéwnym atutem.
Nieznaczne réznice widaé tylko w podejsciu tworcow do promocji w kontekscie
idei Slow Movement oraz znaczeniu idei w branzy targowej. Niemniej jednak liczby
odwiedzajacych Kiermash i Ekotyki wskazuja, ze takie wydarzenia bez watpienia
majg sens i sg wazne dla wielu konsumentow.

Zakonczenie

Badania wykazaly, ze idea Slow Movement lezy u podstaw organizacji pokazanych
targdw konsumenckich i jest silnym magnesem przyciagajacym odwiedzajacych.
Organizatorzy widza, ze to wlasnie oferowana przez wystawcow lokalnos¢ stano-
wi o sile wydarzenia. Oczywiscie badania nie daja petnego obrazu, wigc kolejnym
krokiem powinno by¢ przeprowadzenie ich wérdéd uczestnikéw wydarzen. Nie-
mniej jednak targi konsumenckie organizowane w koncepcji Slow Movement to
eventy, ktérych rozwdj nalezy bacznie obserwowaé, poniewaz sg alternatywa dla
globalnego konsumpcjonizmu.
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Slow Movement concept on the example of organization consumer trade
fair

Currently fairs are one of the most popular forms of promotion and reach out to clients.
However, as other areas of life, they are influenced by new trends, for example Slow Move-
ment, which means — people choose quality not quantity. The aim of the article was to an-
alyse the development of the various aspects of slow movement ideas and the impact they
have on current events. The method used in the research was interviews. The research
focused on pandemic period, which also affected the organization of the trade fair. The
results of the slow movement ideas are important for organizers and participants.
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Konwenty fanéw w Polsce jako przyklad
eventow

Streszczenie

Konwenty fanéw w Polsce odbywaja si¢ juz od przeszio 50 lat. Przez caly ten czas roz-
wijaly sie, zachowujac jednak forme kilkudniowego eventu, od matych rozmiaréw do
ogromnych wydarzen, odbywajacych sie w kompleksach targowo-wystawienniczych. Pra-
ca przedstawia konwenty organizowane w Polsce, klasyfikuje je jako przyktad turystyki
eventowej oraz poréwnuje zalozenia i cele tych spotkan z zalozeniami eventéw wediug
Getza (1998, 2008). Badania wérdd uczestnikow przeprowadzono w formie ankiet i do-
tyczyly one uczestnictwa w konwentach. Uzyskano wynik wskazujacy na wystepowanie
korzysci innych niz te, ktére opisywal Getz: gtéwnym celem konwentéw nie jest korzysé
majatkowa czy biznesowa, a spoteczna (przynaleznoé¢ do grupy fanéw, kontakty z innymi)
i kulturalna.

Wprowadzenie

Analiza konwentéw jako przykladu turystyki eventowej jest nowoscia w bada-
niach geograficznych. Do tej pory spotkania te oraz ich wplyw na spoteczenstwo
byly analizowane gléwnie w socjologii (przynaleznos¢ do grupy fanéw, zjawisko
cosplayu i jego odbidr) oraz kulturoznawstwie i literaturoznawstwie (badania czy-
telnictwa wéréd konwentowiczéw, opisy poszczegdlnych srodowisk, np. graczy).

Z uwagi na powyzsze oraz wieloletnie badania w formie obserwacji uczest-
niczacej, prowadzone przez autorke, celem rozdzialu jest opisanie tego zjawiska
jako przyktadu turystyki eventowej. Aby go osiagnaé, przeprowadzono badania
w formie ankietowej, a przez trwajaca pandemie wykonano je za posrednictwem
formularza Google. Formularz zawieral pytania odnoszace sie zaréwno do tresci

Cytowanie: Stabosz W. (2021). Konwenty fanéw w Polsce jako przyktad eventow. W: K. Borodako (red.),
Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 25-35. https://doi.
org/10.12657/9788379863501-3
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zwigzanych stricte z konwentami, jak i tych ewidentnie wskazujacych na elemen-
ty turystyczne. Wyniki przeanalizowano, poréwnano w formie tabel przestaw-
nych oraz dokonano analizy poszczegdlnych odpowiedzi.

Praca sktada sie ze streszczenia, wprowadzenia, opisu konwentéw, poréwna-
nia ich z praca Getza oraz opisu badan i wnioskéw z analiz.

Przeglad literatury

Jak wspomniano, zakres badan nad konwentami w Polsce ogranicza si¢ glow-
nie do prac socjologicznych (Kaszkowiak, 2015), literaturoznawczych (Guttfeld
iin., 2013) czy kulturoznawczych (Czerniuk, 2012). Analizy spotkan fandomo-
wych oparto jednak na pracy Getza (1998, 2008). Same informacje na temat kon-
wentéw, ich funkcjonowania oraz historii podano w oparciu o publikacje Pindla
(2019). Opracowanie to jest zbiorem wspomnien i wywiadéw z osobami organi-
zujacymi te spotkania. Uzupelniajace dane pochodzg z wieloletnich obserwacji
i rozmoéw autorki z uczestnikami konwentéw w réznych miastach.

Podstawowe pojecia zwigzane z tematyka badan

Spoleczno$é¢ fandomowa komunikuje sie pomiedzy sobg za pomocg charaktery-
stycznego slangu. Aby zrozumie¢ te grupe, ponizej wyjasniam slownictwo najcze-
Sciej przez nig uzywane:

1. Konwent, z ang. convention, spotkanie fanéw szeroko pojetej fantastyki. Zali-
czajg sie do niego imprezy typu stricte konwentowego, ale takze targi ksigzek,
niektoére konferencje czy mistrzostwa e-sportowe.

2. Fandom, czyli spoleczno$¢ fanéw fantastyki. Mozna uwazac za fandom zaréw-
no wszystkich fanéw, jak i poszczegélne, mate ugrupowania, tworzace wiasny
fandom (np. Fani Harry’ego Pottera, potocznie zwani Potterheads).

3. Fantasta, potoczne okreslenie na fana fantastyki, szczegélnie zachodniej.

4. Otaku, japonskie negatywne okreslenie na maniakalnego fana, w spoteczno-
$ci europejskiej i amerykanskiej przyjeto sie jako okreslenie fana popkultury
azjatyckiej, szczegoélnie japoniskiej (z uwagi na rozpowszechnienie anime, czyli
animacji na podstawie japoniskich komikséw: mang).

5. RPG, z ang. role-play game, gra papierowa, w ktorej gracze odgrywaja postacie,
a mistrz gry (GM, Game Master) ,,opowiada” ich historie i prowadzi jg w opar-
ciu o dany system gry (np. Dungeons & Dragons).

6. LARP z ang. live action role play, czyli zabawa polegajaca gtéwnie na odgrywa-
niu postaci w czasie rzeczywistym z rekwizytami, strojami i makietami. Gry te
czesto funkcjonuja na podstawie okreslonego uniwersum z wlasnymi zasada-
mi, historig itp.

7. Cosplay, z ang. costume playing, forma zabawy w przebieranie si¢ oraz odgry-
wanie postaci z popkultury. Na konwentach czesto organizowane sa konkursy
cosplay roznej rangi, takze eliminacje do konkurséw miedzynarodowych.
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Turystyka eventowa

Pojecie turystyki eventowej zostalo wprowadzone przez Getza (1998) jako ro-
dzaj turystyki skupiajacy sie na uczestnictwie w wydarzeniach. Wskazuje on, ze
jest to typ turystyki faczacy tradycyjne podejscie nauk o turystyce i zarzadzania
branza turystyczna z zarzadzaniem i organizacjg imprez masowych (Getz, 2008).
Oczywiscie istnieje wiele rodzajow eventéw, kazdy skupiajgcy sie na nieco innych
korzysciach; do najwazniejszych nalezg imprezy kulturalne (festiwale, imprezy
religijne), polityczne (np. zwigzane z rodzinami krélewskimi czy wizytami urzed-
nikéow panstwowych), artystyczne (koncerty i wystepy), biznesowe (targi, spo-
tkania biznesowe), naukowe (seminaria, kongresy), sportowe i zwiazane z rekre-
acja (mistrzostwa sportowe profesjonalistéw i amatoréw) oraz wszelkie imprezy
prywatne (Getz, 2008).

Jak sam Getz (2008) zaznacza, jednym z pierwszych czynnikoéw, ktoéry zo-
stal doglebnie zbadany w kontek$cie turystyki eventowej i studiéw zwigzanych
z eventami, byly korzysci ekonomiczne z takich wydarzen. Szczegdlnie odnosito
si¢ to do mega eventéw, takich jak np. olimpiady, ktére faktycznie wywieraly
ogromny wplyw na miejsce, w ktérym sie odbywaly. Majac to na uwadze, wska-
zuje on, ze czesto zdarza sie, iz wladze i inwestorzy skupiaja sie tylko na eventach
przynoszacych namacalne korzysci, ignorujac mniejsze festiwale, szczegélnie te
lokalne lub o tematyce nieskoncentrowanej na zagadnieniach z mozliwym po-
tencjalnym zyskiem (Getz, 2008). Inne badania takze mniej lub bardziej sku-
piaja sie na korzysciach finansowych, szukajac modelu turysty eventowego, jego
motywacji oraz sposobéw na przyciggniecie go na takie wydarzenie, a co za tym
idzie — zwiekszenie zysku z organizacji eventu (Getz, 2008). Z powodu skupienia
na zagadnieniach ekonomicznych w badaniach nad eventami czesto pomija sie
korzysci niematerialne, ktére tez moga by¢ wazng, a niekiedy gléwng przyczyng
przyjazdu turysty na wydarzenie.

Konwenty w Polsce: historia i charakterystyka

Konwenty, czyli spotkania fandomu, pojawily si¢ w Polsce w latach 70. XX w.
Z racji panujacego woéwczas systemu komunistycznego, ktéry walczyt z napty-
wem zachodniej literatury, spotkania te mialy kameralna, zamknietg forme i od-
bywaly sie w gronie znajomych nalezacych zazwyczaj do jednego klubu fantastyki
w malych salkach lub mieszkaniach prywatnych. Obawiano sie wéwczas gléwnie
konfliktu z wtadza, wywotanego nielegalnym rozprowadzaniem i kopiowaniem
literatury fantastycznej, czesto spoza kraju (Pindel, 2019). Z czasem konwenty
wyksztalcity forme podobng do amerykanskich spotkan: otwartg i ogdlnodostep-
na o czesto sporych rozmiarach. Odbywaly sie w domach kultury i szkotach, a naj-
popularniejsze, ktérych liczba uczestnikéow szybko rosta, zaczely szukaé¢ nowych
lokalizacji, mogacych pomiesci¢ wszystkich fanéw. Najwieksze imprezy tego typu
w kraju, takie jak Pyrkon, Magnificon czy Falkon, odbywaja sie na terenie obiek-
téw targowych (kolejno Miedzynarodowe Targi Poznanskie, Krakow EXPO oraz
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Targi Lublin), a inne, np. Niucon, na terenie kampusu uniwersyteckiego (Uni-
wersytet Przyrodniczy we Wroctawiu, obecnie zrezygnowano z tej lokalizacji). Sg
rowniez spotkania w lokalizacjach nietypowych, czesto motywowanych tematem
przewodnim konwentu. Przykladowo niektére spotkania LARP-owe odbywaja sie
na zamkach, w ruinach czy na terenach zielonych.

Obecnie w Polsce organizuje sie $rednio od 30 do ponad 50 imprez tego typu,
kazda o tematyce blizej lub dalej zwiazanej z fantastyka. W ogélnym pojeciu
fanéw konwenty dzielg sie gléwnie na fantastyczne (zwiazane z fantastyka za-
chodnia) oraz azjatyckie, potocznie zwane mangowymi (od mangi, japonskiego
komiksu), ktoére takze reprezentujq fantastyke, lecz czesto nawiazuja réwniez do
kultury i sztuki krajow azjatyckich (Japonii, Korei, Chin, czasami innych). Poza
nimi wystepuja tez konwenty mieszane, w ktérych co$ dla siebie znajdzie zarow-
no typowy fantasta, jak i otaku (tab. 1).

Tabela 1. Podzial konwentéw

Typ konwentu
(temat nadrzedny)
Mangowy Anime (Magnificon EXPO) Kulturowy (Hinamatsuri)
Fantastyczny Literacki (targi ksigzki); RPG-owy i gier planszowych

komiksowy (Poznanski Festiwal (Lajconik); LARP (OldTown)
Sztuki Komiksowej)

Mieszany All-in-one (Pyrkon) Tematyczny, np. $wigteczny
(Xmas Time)

Podzial nizszego rzedu (przyktad)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Spotkania te organizowane sg cyklicznie w podobnym okresie roku przez gru-
pe, ktdra najczesciej sg kluby fantastyki czy organizacje non profit, dziatajace ak-
tywnie w danym miescie lub rejonie. Kieruja si¢ one zasada ,,0od fanéw dla fanéw”,
CO mozna w prosty sposob przenies¢ na forme tych spotkan: w znaczacej wiek-
szosci konwenty sa imprezami nieprzynoszacymi zadnego zysku w sensie ekono-
micznym, a wplywy z biletéw i atrakcji przeznaczane sg na organizacje obecnej
lub nastepnej edycji imprezy. Dziata to takze w drugg strone: jezeli uczestnik
chce, moze pomoéc w organizacji takiej imprezy jako prelegent, helper (okreslenie
na pomocnika organizacji, zajmujacego sie¢ gléwnie pracami porzadkowymi) czy
osoba z tzw. patrolu konwentowego lub patrolu pokojowego (okreslenie prze-
niesione z Pokojowego Patrolu Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy: zespotu
przeszkolonych ochroniarzy, pilnujacych porzadku na imprezie w ramach wolon-
tariatu), za co najczesciej w formie zaptaty otrzymuje darmowa wejscidwke lub
znizke. Wida¢ jednak, ze granica dzielaca organizatora i uczestnika jest bardzo
cienka lub wtasciwie nie wystepuje; wielu organizatoréw bierze udzial w atrak-
cjach wtasnego konwentu jako uczestnicy, a uczestnik, jak wspomniano, moze
sam wspoltworzy¢ konwent. Obaj wiec nie otrzymuja wynagrodzenia lub korzy-
$ci ekonomicznych, gdyz robia to na zasadzie wolontariatu.

Wiadomo jednak, ze imprezy jakiegokolwiek rodzaju przynosza zyski, podob-
nie jest wiec z konwentami. Uczestnicy poza przejazdami i noclegiem zawsze
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wydaja pienigdze w sklepach w danej miejscowosci, czesto nie tylko w tych za-
pewniajacych zywnos¢ i artykuly pierwszej potrzeby, ale takze w sklepach z pa-
miatkami czy muzeach; cze$¢ uczestnikow taczy bowiem wyjazd na konwent ze
zwiedzaniem miasta, zwlaszcza gdy jest to miasto ciekawe historycznie i kulturo-
wo. Miejscowosci czerpig wiec posrednie zyski z przyjazdu konwentowiczéw, cza-
sami ,,odwdzieczajac sie” im w postaci dodatkowych atrakcji czy udogodnien (tu
przyktadowo miasto Poznan umozliwito darmowy przejazd komunikacja miejska
w trakcie trwania festiwalu Pyrkon). Mamy wiec do czynienia z zyskiem, nie jest
to jednak gléwny cel przyjazdu na imprezy fandomowe.

Spotkania fandomowe najliczniej wystepuja na potudniu i w centrum kraju
w najwiekszych osrodkach miejskich (Warszawa, Wroctaw, Krakow, Poznan) oraz
w matych gminach, czesto o statusie wsi lub malych miast, w ktérych jest to pro-
ba zaistnienia matych spotecznosci fanéw i aktywizacji mtodszych mieszkancow
(np. Gluchéw w wojewoddztwie t6dzkim, Chojnice w wojewddztwie pomorskim).

Imprezy te czesto majg wieloletnia tradycje. Za najstarszy polski konwent
uznaje sie Polcon, ktéry funkcjonuje od 1985 r. Czerpie on pomysly od zagranicz-
nych konwentéw, zaréwno jezeli chodzi o tematyke (szeroko pojeta fantastyka),
jak i forme (impreza ,wedrujaca”, rokrocznie zmieniajaca miasto i organizatora).
Jest to model znany z Worldconéw i Euroconéw. Jednak to nie Polcon uznaje sie
w spolecznodci fanéw za najwazniejszy konwent w kraju. Tytul ten przypada Pyr-
konowi, a wtasciwie Festiwalowi Fantastyki Pyrkon, ktéry od roku 2000 odbywa
sie¢ w Poznaniu z inicjatywy Klubu Fantastyki Druga Era. Impreza ta odniosta
niesamowity sukces, juz na pierwszej edycji przyciagajac okoto 500 uczestnikow
(dla poréwnania inne konwenty podczas pierwszej edycji moga obecnie zebra¢
minimalnie zaledwie kilkudziesieciu uczestnikéw). Dzi$, gdy impreza odbywa sie
na terenie Miedzynarodowych Targéw Poznanskich, uczestnikéw zaleznie od zré-
dta danych moze by¢ nawet ponad 50 tys. Pyrkon urést wiec nie tylko ranga, ale
i rozmiarami, otwierajac sie na uczestnikow i gosci z zagranicy, przez co jest obo-
wiazkowym przystankiem na konwentowej mapie Polski. Jest tez niepowtarzalny
ze wzgledu na réznorodno$¢ programu, co uwydatnia zréznicowanie zaintereso-
wan fanéw fantastyki oraz ich otwarto$¢ na nowosci. Program, poza tradycyjnymi
prelekcjami i konkursami zwiazanymi z fantastyka, obfituje co roku w wydarzenia
kulturowe (pokazy teatralne, muzyczne, modowe) czy naukowe (wystawy nauko-
we, prelekcje; w przypadku Pyrkonu méwimy tu gtéwnie o wspolpracy z Uniwer-
sytetem im. Adama Mickiewicza, w przypadku innych konwentéw sa odpowied-
nio inne, lokalne uczelnie). Réwniez tematyka prelekcji na réznych konwentach
moze z fantastyki plynnie przechodzi¢ od nauk $cistych (technika, inzynieria,
rozwoj czlowieka), przez kulture (teatr, sztuka, literatura), do zagadnien huma-
nistycznych, socjologicznych i $wiatopogladowych (socjologia, historia $wiata,
kultura regionéw, zagadnienia seksualnosci cztowieka i LGBT). Wida¢ wigc, ze
spotkania te nie skupiajg sie tylko na czytaniu komikséw i kiétniach grup fanow
Marvela i DC, a na integracji i poznawaniu nowych rzeczy.
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Metodyka badan

Aby zrealizowal cele badawcze pracy, przeprowadzono anonimowg ankiete,
poczatkowo planowana w formie tradycyjnej, jednak w zwiazku z pandemig
COVID-19 ostatecznie wykorzystano formularz Google. Ankieta miata forme
mieszang, z pytaniami otwartymi i zamknietymi, pojedynczego i wielokrotnego
wyboru. Wraz z metryczka zawierala ona 22 pytania i odbyla si¢ na przelomie
pazdziernika i listopada 2020 r. Dzieki rozpowszechnieniu jej na grupach fanéow
na Facebooku, ostatecznie uzyskano 848 odpowiedzi z catego kraju.

Pytania w wiekszo$ci mialy charakter jakosciowy (opisy, wybor odpowiedzi
przygotowanych przez autorke), uniemozliwilo to wigc niektére typy analiz. Z tej
racji zdecydowano sie na zestawienie danych w postaci tabel przestawnych oraz
wizualizacje wynikéw w formie tradycyjnych wykreséw, ukazujacych zréznico-
wanie odpowiedzi w zaleznos$ci od réznych czynnikéw (wiek, pleé, pochodzenie,
wyksztalcenie i inne). Do analizy wynikéw wykorzystano takze obserwacje i ob-
serwacje uczestniczaca autorki oraz rozmowy (wywiady) przeprowadzone w cia-
gu wielu lat podczas réznych konwentéw w Polsce.

Wyniki badan

Wséréd 848 respondentéw ankiet wigkszo$¢ stanowily kobiety (68,28% przy
31,72% mezczyzn). Najliczniejszg grupa byly osoby w wieku 17-21 lat (46,34%)
i 22-30 lat (34,55%). Z grup spotecznych najwiecej bylo studentéw lub absol-
wentéw uczelni wyzszych (ryc. 1). Mozna wigc zauwazy¢, ze gléwnymi odbiorca-
mi tych imprez sg osoby mlode, w trakcie lub zaraz po studiach.
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Ryc. 1. Wyksztatcenie respondentéw z podziatem na pte¢
Zroédlo: opracowanie wlasne.
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Wsréd respondentéw zdecydowanie przewazyly osoby mieszkajace w mia-
stach powyzej 500 000 mieszkancéw, takich jak Poznan (tutaj wynik jasny z po-
wodu umieszczenia ankiety na grupie fanéw Pyrkonu), Wroctaw, Szczecin, Tréj-
miasto, £6dz, Krakéw i Warszawa.

W ankiecie zawarto rowniez pytania o zagadnienia zwiazane z korzystaniem
z bazy noclegowej oraz infrastruktury transportowej (ryc. 2). Uczestnicy najcze-
$ciej korzystali z transportu kolejowego oraz z samochodéw prywatnych. Sporo
0s6b, bo prawie 10% respondentéw, nie wyjezdza na konwenty poza miejscowosé
swojego zamieszkania. Znaczaca wiekszo$¢ jednak jest gotowa opusci¢ miejsce
zamieszkania, zeby méc uczestniczy¢ w konwencie.

Konwenty miejscowe 9,43%

Samochdd 18,27%

Kolej 63,56%

Busy i podobne 0,82%

Motocykl/Motor 0,24%
Rower/Hulajnoga 0,47%

Ryc. 2. Srodek transportu wybierany przez uczestnikéw konwentow
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Na kazdym konwencie jest wyodrebnione miejsce do spania dla uczestnikow,
nazywane noclegownig konwentows. Jak wida¢ na rycinie 3, jest to nadal najpo-
pularniejsza opcja (44,33%), najpewniej z racji darmowego lub bardzo taniego

Samochdd 0,24%
Namiot 0,70%
Nie zostaje na noc 3,03%

Réznie 3,42%

Noclegownia 44,33%

Apartament 6,72%

Hostel 8,96%

U siebie w domu 10,32% U znajomych 10,50%

Hotel 12,50%

Ryc. 3. Rodzaje noclegow
Zroédlo: opracowanie wlasne.
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uzytkowania (zazwyczaj w cenie biletu lub za symboliczng doplata). Nastepne
jednak sa hotele (12,50%), ktére szczegdlnie w wypadku duzych, trzydniowych
konwentéw sa wybierane przez uczestnikdéw (czesto z uwagi na spokdj i tatwy
dostep do fazienki, ktére na noclegowni praktycznie nie istniejg). Poza noclegami
u rodziny czy znajomych popularnoscia ciesza si¢ takze hostele (8,96%) oraz
apartamenty wynajmowane (6,72%). Ponizej 1% respondentéw wskazuje odpo-
wiedzi o noclegu w namiocie i w samochodzie.

Mozna jednak zauwazy¢, ze czestotliwos¢ wystepowania konwentéw oraz
spore rozmiary niektérych z nich (np. tych, ktére gromadza minimum 100 os6b)
mogg generowal korzysci dla miejscowosci w postaci dochodéw z noclegow,
przejazdéw czy zakupéw dokonywanych przez uczestnikéw na miejscu. Jako ze
mamy do czynienia z wyjazdem poza miejsce zamieszkania z noclegiem i gtow-
nie w celu uczestnictwa w wydarzeniu czasowym, konwenty fanéw mozna z calg
pewnoscig uznaé za rodzaj turystyki eventowe;j.

Aby dowiedzie¢ sie dokladnie, jakie kwoty uczestnicy moga wyda¢ podczas
trwania konwentu, zadano pytanie o wydatki z wykluczeniem kosztéw przejazdu
i noclegu. Przy uzyciu zestawienia tabelg przestawna poréwnano je ze statusem
danej osoby (uczen, uczen pracujacy, student, student pracujacy, osoba pracuja-
ca, osoba szukajaca pracy). Dzigki temu tatwo zauwazy¢, ze najwiecej pieniedzy
wydajq osoby pracujace (w przedziale 251-500 oraz 501-1000 zt byto to 11,08%
odpowiedzi) oraz osoby, co ciekawe, nadal uczace si¢ (w tym samym przedziale
byto to 11,44% respondentéw). Ta druga grupa czesto obejmowala jednak osoby
nieco starsze, ktore zdecydowaly sie na doksztalcanie. Niezaleznie od statusu naj-
czestszymi odpowiedziami na pytanie o kwoty pozostawiane w trakcie konwentu
byly przedzialy od 101 do 250 z1 (46,23% odpowiedzi) oraz migedzy 251 a 500 zt
(27,24% odpowiedzi).

Inna wazna kwestig byta gtéwna korzy$¢ wynikajaca z uczestnictwa w kon-
wentach. Jak juz wspomniano, konwenty dzialajg na zasadzie wolontariatu (z po-
jedynczymi wyjatkami), lecz na ich terenie zawsze funkcjonuja strefy targowe,
gdzie mozna zakupi¢ gadzety, ksiazki, przedmioty rekodzielnicze i inne, oraz stre-
ty gastronomiczne. Zakupy w obrebie konwentu sg wigc jednym z determinan-
téw wyjazdu, jak zreszta widaé na rycinie 4.

Warto jednak zwréci¢ uwage, ze zakupy sa dopiero trzecim celem (z wynikiem
54,42% wskazan); najwazniejsze dla znacznej wigkszosci uczestnikéw sa dobra
zabawa (84,20%) oraz spotkania ze znajomymi (69,10%). Podobnie sprawa ma
si¢ z motywacjami pokazanymi na rycinie 5.

Duzy wplyw na decyzje o wzieciu udziatu w konwencie ma tematyka wydarze-
nia (68,75%) oraz plan atrakcji (57,67%). Warto jednak zaznaczy¢, ze w analizie
danych wielokrotnie napotykano dopisane odpowiedzi, ktére uzaleznialy wyjazd
od obecnosci znajomych, szczegélnie w przypadku, gdy dana osoba jezdzila na
konwenty rzadko (maksymalnie do pieciu razy w roku; najczesciej w przypadku
Pyrkonu jako jedynego konwentu w roku). W rozmowach z uczestnikami takze
najczesciej przy pytaniu o powdd wyjazdéw czy determinante uzyskiwano od-
powiedzi typu ,klimat spotkania”, ,ludzie”, ,,oderwanie od nudnej rzeczywisto-
$ci”, ,organizacja fajnego spotkania” (tutaj zapewne organizator) czy ,spotkania
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z ludZmi o podobnych zainteresowaniach”. Jasno wynika wiec, ze znaczaca wiek-
szo$¢ uczestnikéw konwentéw nie szuka w nich korzysci materialnych (sa one
raczej drugorzedne), lecz kontaktu z ludZzmi z tej samej spolecznodci fanéw (fan-
domu) oraz spedzenia czasu na rozrywkach konwentowych.

Zakonczenie

Konwenty fanéw w Polsce sg tematem ciekawym zaréwno pod wzgledem socjo-
logiczno-kulturowym, jak i w badaniach geograficznych ze szczegélnym uwzgled-
nieniem turystyki. Jako przyklad turystyki eventowej wyrdzniaja si¢ one przede
wszystkim celem i motywacja, ktéra w przeciwienstwie do innych festiwali nie
niesie ze sobg korzysci finansowych dla organizatoréw. Nadrzedng korzyscig
konwentéw byly i nadal pozostajg kontakty w grupie fanéw oraz promocja kul-
tury i popkultury zawartej w mediach fandomowych. Uczestnicy tych spotkan,
cztonkowie fandomu, sg grupa, ktéra moze wskaza¢ nam trendy w rozwoju kon-
wentow, maja oni réwniez znaczenie dla miejscowosci, w ktérych odbywaja sie
spotkania, zostawiajac tam pieniadze oraz rozpowszechniajac wiedze o danym
miejscu. Warto wiec pochyli¢ sie nad tym tematem, ktéry caly czas sie rozwija
wraz z wachlarzem réznorodnych imprez w Polsce i na calym $wiecie.
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Fan conventions in Poland as example of events

Fan conventions in Poland have been taking place for over 50 years. During all this time,
they have developed, maintaining the form of a few days’ event, from small sizes to huge
events taking place in trade fair and exhibition complexes. The article presents conven-
tions based on examples from Poland, classifies them as an example of event tourism and
compares the assumptions and goals of these meetings with those of the events according
to Getz (1998, 2008). Research among participants was conducted in the form of ques-
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tionnaires and concerned participation in conventions. The obtained result indicates the
existence of benefits other than those described by Getz: the main purpose of conventions

is not property or business benefit, but social (belonging to a group of fans, contacts with
others) and cultural benefit.

Translated by Weronika Stabosz
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Eventy sportowe jako czynnik rozwoju
turystyki na obszarach goszczacych
(na przykladzie siatkarskich imprez
organizowanych w Krakowie)

Streszczenie

Krakéw dzieki doskonalemu polozeniu komunikacyjnemu, infrastrukturze sportowej
— TAURON Arena Krakéw — moze by¢ areng wielkich wydarzen sportowych. Rozdzial
poza zagadnieniami teoretyczno-terminologicznymi zawiera analize wplywu Memorialu
Huberta Jerzego Wagnera i Mistrzostw Europy Siatkarzy 2017 na gospodarke Krakowa
w $wietle wlasnych badan empirycznych. Celem badan byla préba wykazania, w jakim
stopniu kibice podejmuja dodatkowa aktywno$¢ turystyczng w miescie przy okazji udziatu
w tych eventach. Imprezy siatkarskie typu mistrzowskiego generuja wigkszy ruch tury-
styczny, przyciagaja wieksza liczbe osob spoza obszaru, w ktérym sie odbywaja. Osoby te
tacza kibicowanie ze zwiedzaniem miejsca, w ktérym przebywaja, diuzej zostaja w Krako-
wie i chcg skorzysta¢ m.in. z bogatej oferty kulturalnej.

Wprowadzenie

Obserwowany w ostatnich latach wzrost liczby eventéw sportowych przyczynia
sie do zwiekszonego zainteresowania ze strony kibicéw, dla ktérych uczestnic-
two w tego typu wydarzeniach stalo sie popularng forma spedzania czasu wol-
nego. Podréze kibicow zainteresowanych sportem, zaangazowanie w tworzenie
waznych eventdéw oraz zainteresowanie slawnymi sportowcami powoduje, zZe
fani staja sie takze turystami przebywajacymi na miejscu istotnych wydarzen.
Organizacja imprez sportowych przynosi nie tylko wymierne korzysci material-
ne, ale takze przyczynia sie do promocji danego miejsca badz regionu. Krakow

Cytowanie: Malezyna A. (2021). Eventy sportowe jako czynnik rozwoju turystyki na obszarach goszczacych (na
przyktadzie siatkarskich imprez organizowanych w Krakowie). W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pan-
demii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 36-47. https://doi.org/10.12657/9788379863501-4
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w widoczny sposéb zaznacza swojg pozycje na mapie wydarzen organizowanych
w Polsce i na $wiecie. Dotyczy to zwlaszcza okresu po roku 2014, kiedy oddano
do uzytku gtéwny obiekt - TAURON Arena Krakéw. Przyczynilo sie to do organi-
zacji w mie$cie réznych eventdéw sportowych na skale krajowg i miedzynarodows.
Kibicowanie ulubionym zespotom sprzyja wspdlnemu przezywaniu emocji oraz
integracji spolecznej. Siatkarskie eventy ciesza si¢ ogromng popularnoscig. Jak
podat Polski Zwiazek Pilki Siatkowej, Mistrzostwa Europy Siatkarzy 2017 (LOT-
TO EUROVOLLEY POLAND 2017) obejrzalo na zywo 213 089 kibicow (z cze-
go ponad 40% zasiadlo na trybunach PGE Stadionu Narodowego, ERGO Arena
Gdansk/Sopot i TAURON Arena Krakéw) oraz miliony telewidzéw z calej Euro-
py dzieki przekazom medialnym. Wedlug raportu ,Wplyw i dzialanie promocyjne
polskich miast i regionéw. Edycja 2018” Krakéw, w poréwnaniu do miast takich,
jak: Warszawa, Torun czy Katowice, przeznaczyt zaledwie 10 mln zi na wydatki
promocyjne. Wlodarze miasta zdajg sobie sprawe, ze organizacja eventow niesie
ze soba takze dodatkowa warto$¢ medialna. Krakéw dzieki doskonatemu potoze-
niu, sprawnie dziatajacej komunikacji, bardzo dobrej bazie noclegowej, nowo po-
wstalej infrastrukturze sportowej moze by¢ areng wielkich wydarzen siatkarskich
zaréwno nizszej rangi, jak i mistrzowskiej. Celem badan, przeprowadzonych
w 2017 r. na potrzeby pracy magisterskiej, byla proba wykazania, w jakim stopniu
kibice podejmuja dodatkowa aktywnos¢ turystyczng w miescie przy okazji udzia-
tu w eventach, oraz dowiedzenia, ze siatkarskie imprezy sportowe sa czynnikiem,
majacym wplyw na rozwoj turystyki w miescie. Analizy mialy na celu pozyskanie
informacji, ktéra z dwoch prestizowych imprez: towarzyska — Memorial Huberta
Jerzego Wagnera, rozgrywany w stolicy wojewddztwa matopolskiego cyklicznie
od roku 2016 - badZz mistrzowska — Mistrzostwa Europy Siatkarzy 2017 — ma
wiekszy wplyw na gospodarke Krakowa. Nalezy podkresli¢, ze badaniami objeto
niewielkg grupe kibicow bioracych udziat w Memoriale Jerzego Huberta Wagnera
oraz Mistrzostwach Europy Siatkarzy w 2017 r. w Krakowie. Liczba otrzymanych
ankiet nie pozwala na uogélnienia, umozliwia natomiast formulowanie pewnych
wnioskéw dotyczacych przebadanej proby.

Przeglad literatury

Termin ,event” wywodzi si¢ z jezyka angielskiego i w dostownym tlumaczeniu na
jezyk polski oznacza ,,wydarzenie”. Okre$lenie to jest jednak zbyt ogdlne i myla-
ce, gdyz nie kazde wydarzenie mozna nazwac eventem. Trudno w jezyku polskim
znalez¢ precyzyjny termin, ktéry oddawalby znaczenie owego slowa. W literatu-
rze przedmiotu odszukano kilka definicji.

Event — to niecodzienne i wyjatkowe, aczkolwiek zaplanowane, wydarzenie
dla ludzi, ktére ma za pomoca okreslonego budzetu i nakladéw pracy ludzkiej
dostarczy¢ przezy¢ i emocji, bedacych celem organizatora, przy czym cel ten moze
mie¢ znaczenie w aspekcie marketingowym, PR-owym, politycznym, spolecz-
nym, rekreacyjnym, kulturalnym, dobroczynnym lub psychologicznym (Baczek,
2011, s. 13).
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Same wydarzenia marketingowe, nazywane réwniez imprezami specjalnymi,
definiowane sg jako jednorazowe lub rzadko powtarzane wydarzenia poza normal-
nym programem dziatania sponsoréw lub organizatoréw, bedace dla konsumenta
okazjg do przezycia o charakterze rekreacyjnym, spotecznym lub kulturalnym,
wykraczajace poza powszechnie dostepne oferty lub codzienne do$wiadczenia
(Richards, 2004, s. 17)

»Ich znaczenie jako narzedzia komunikacji marketingowej, ktérej celem jest
m.in. budowanie wizerunku, wynika z ich interaktywnos$ci oraz zdolnosci do
wzbudzania zainteresowania mediéw” (Proszowska-Sala, Florek, 2010, s. 204).
Niemieccy badacze Gebhard i Hitzer (2000) dos$¢ szczegdtowo definiujg owe
zjawisko. Wedlug nich eventy to wydarzenia niecodzienne, masowe spektakle
taczace réznorodne elementy. Z reguly zorganizowane w celach komercyjnych,
ktoérych nadrzednym zadaniem jest dostarczenie silnych emocji. Przyktadowo
Baczek (2011) dzieli eventy na kilka rodzajéw, m.in. ze wzgledu na dostepnosé
(zamkniete — wstep biletowany, otwarte — powszechne), czas trwania (jedno-,
wielodniowe, etapowe), forme (filmowe, sportowe, muzyczne, multimedial-
ne, rekreacyjne). W anglojezycznych Zrédlach znaleziono podzial wediug Getz
(2005) ze wzgledu na rodzaj m.in. na: wydarzenia polityczne i panstwowe (wi-
zyty VIP-6w, szczyty), biznesowe i handlowe (targi, wystawy, spotkania itd.),
rozgrywki sportowe (profesjonalne, amatorskie) oraz zasieg oddzialywania: me-
gaeventy (transmitowane na calym $wiecie, przygotowywane z wyprzedzeniem,
np. Mistrzostwa Europy w Pilce Siatkowej), hallmark event (kojarzone z danym
miastem badzZ panstwem, unikatowy produkt turystyczny, np. Memoriat Huberta
Jerzego Wagnera), regionalne eventy (mniejszej rangi, wypromowane na arenie
krajowej, typu mistrzostwa krajowe w danej dyscyplinie), lokalne eventy (niedu-
ze imprezy o niskim budzecie i frekwencji widzéw — rozgrywki lokalnych dru-
zyn). W polskiej i obcojezycznej literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznie
sformutowanej i powszechnie obowiazujacej typologii eventéw. Jest to na tyle
mtlode i dynamicznie rozwijajace sie zjawisko, ze mozna je klasyfikowaé wedtug
roznych kryteriéw.

Eventy sportowe

Specyficznymi wydarzeniami z uwagi na znaczacy wplyw na rozwdj turystyki sa
eventy sportowe. ,, Udzial w wydarzeniu sportowym czesto stymuluje poczucie
jednosci wsérdd jego uczestnikdw, wspolne przezywanie emocji i doznan z innymi
osobami dzielacymi podobne zainteresowania, niepowtarzalno$¢ przezy¢, rywa-
lizacje zawodnikow i znaczacy wydzwiek w przekazie medialnym” (Poczta, Mal-
chrowicz-Mosko, 2016, s. 154). Wyzej wspomniane autorki zwracaja takze uwage
na aktywno$¢ turystyczng biernych uczestnikéw eventéw sportowych przy oka-
zji badan przeprowadzonych w Poznaniu. Literatura przedmiotu mianem even-
tu o charakterze sportowym okresla wydarzenie, ktére podlega pewnym zasa-
dom i rytuatlom panujacym w konkretnej dyscyplinie sportu. Jak zauwaza Freyer
(1998), kibice interesujg si¢ tego typu imprezami ze wzgledu na:



40 Aleksandra Malezyna

*  widowiskowo$¢ i efektywnos¢,

* ogarniajace podekscytowanie i niepewnos$¢ co do ostatecznego rezultatu spor-
towego pojedynku,

* oczekiwane show oraz rozrywke,

* duze zainteresowanie medialne mozliwe dzieki Srodkom masowego przekazu,

* zainteresowanie ze strony sponsorow,

* utozsamianie si¢ ,,fanéw” ze swoimi ulubionymi druzynami sportowymi badz
stawnymi sportowcami.

Metodyka badan

Na potrzeby pracy magisterskiej przeprowadzono badania, w ktérych wzieli
udzial kibice sportowi uczestniczacy w imprezie o charakterze towarzyskim —
Memoriale Huberta Jerzego Wagnera oraz mistrzowskim — Mistrzostwach Euro-
py Siatkarzy 2017 (LOTTO EUROVOLLEY POLAND 2017). Populacje badawczg
stanowili kobiety i mezczyZni. Wykorzystano do tego metode kwestionariusza an-
kietowego. Opracowano dwa podobne kwestionariusze ankietowe, ktére sktadaly
sie z 19 pytan gtéwnych oraz 6 pytan metryczkowych, dotyczacych ogdlnych cech
spoteczno-demograficznych respondentéow. Wérdd pytan gtéwnych dominowaly
polotwarte jednokrotnego wyboru (obok pytania mozna byto wpisa¢ dodatkowg
odpowiedZ, uznang za istotng w danej kwestii) oraz dwa pytania otwarte od-
noszace sie do najwazniejszych atrakgji turystycznych Krakowa i procentowego
udziatu $rodkéw pienieznych na poszczegdlne kategorie wydatkow. Pojawily sie
pytania ogolne, na ktére odpowiedzi byty udzielane przez wszystkich responden-
téw, oraz pytania szczegdtowe dedykowane wytacznie kibicom, ktérzy na stale
nie mieszkaja w Krakowie i poza zamiarem kibicowania przybyli takze w celach
turystycznych. Ankiety skierowano do oséb postugujacych sie jezykiem polskim.
Dane do analizy zebrano na terenie obiektu TAURON Arena Krakéw 11 sierpnia
2017 r. w trakcie Memorialu Huberta Jerzego Wagnera przed meczami: Rosja-
Kanada oraz Polska-Francja, a takze 26 sierpnia 2017 r. w trakcie Mistrzostw
Europy Siatkarzy 2017 przed meczami fazy grupowej: Stowenia—-Rosja oraz Bul-
garia—Hiszpania. Lacznie uzyskano 168 poprawnie wypelnionych kwestionariu-
szy ankiety (odpowiednio po 84 kwestionariusze w trakcie kazdego wydarzenia
sportowego). Zebrane informacje umozliwily oszacowanie, jaki procent bada-
nych nocuje w Krakowie, a jaki w pobliskich miejscowosciach, z jakiego rodzaju
obiektow korzystano, ile dni spedzono w Krakowie oraz jaki procent $rodkéw
pienieznych przeznaczono na poszczegélne kategorie wydatkéw. Pytanie dotycza-
ce najwazniejszych atrakgji turystycznych, ktore respondenci planowali zobaczy¢
w trakcie pobytu w Krakowie, pozwolilo stworzy¢ ranking obiektow, ktore cieszg
sie najwiekszg popularnos$cia. Analize statystyczna wynikow badania ankietowe-
go wykonano za pomocg specjalnie przygotowanego w arkuszu kalkulacyjnym
Excel narzedzia do gromadzenia, porzadkowania, klasyfikowania oraz podsu-
mowywania wynikéw. Pozwolilo to na opracowanie zebranego materiatu staty-
stycznego i prezentacje danych w formie tabeli, w ktérej symbolem N oznaczono
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liczbe odpowiedzi, oraz kotowych i stupkowych wykreséw statystycznych. Liczba
otrzymanych ankiet nie pozwala na uogoélnienia, umozliwia za to formulowanie
pewnych wnioskéw odnosnie do przebadanej proby.

Wyniki badan

Badania poruszaja kilka waznych kwestii z punktu widzenia wlodarzy miast. Czy
warto organizowac jednorazowe mega eventy na wielka skale czy lepiej cykliczne
hallmark event takie jak Memorial Huberta Jerzego Wagnera. Nalezy podkresdli¢,
ze badaniami objeto niewielkg grupe kibicéw bioracych udzial w obu wydarze-
niach sportowych w Krakowie.

Po zakoniczeniu meczéw znaczna wiekszos¢ respondentéw w ramach Me-
morialu Huberta Jerzego Wagnera (73,8%) i Mistrzostw Europy Siatkarzy 2017
(88,1%) nocowata w Krakowie. Nalezy doda¢, ze w grupie tej znalazly sie takze
osoby, ktére na stale mieszkaja w Krakowie — w przypadku Memoriatu Jerzego
Huberta bylo to 26 ankietowanych, a Mistrzostw Europy - 20.

Podczas Memoriatu Huberta Jerzego Wagnera 22 z 84 badanych responden-
téw (26,2%) nocowalo poza Krakowem. Wszystkie te osoby przebywaly w miej-
scowosciach na terenie wojewodztwa malopolskiego. Prawdopodobnie ma na to
wplyw odpowiednia infrastruktura drogowa oraz stosunkowo niewielka odle-
glos¢ dzielgca te miejscowosci od Krakowa (maksymalnie 70 km).

Dla poréwnania w przypadku Mistrzostw Europy Siatkarzy 2017 zaledwie
10 z 84 przebadanych respondentéw (czyli 11,9%) nocowalo poza Krakowem.
4 osoby w Bielsku-Biatej w wojewddztwie $laskim oraz w wojewddztwie mato-
polskim po 2 osoby w Lekawicy (powiat wadowicki), Mszanie Dolnej (powiat
limanowski) i Zakopanem (powiat tatrzanski). Dla wszystkich ankietowanych
byly to miejscowosci ich statego pobytu.

Zawoja — 22%
Sutkowice — 34%

taczany — 22%

Wieliczka — 22%

Ryc. 1. Miejsce pobytu respondentéw po meczach Memorialu Huberta Jerzego Wagnera

poza Krakowem
Zroédlo: opracowanie wlasne.
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Bielsko Biata — 40%
Mszana Dolna — 20%

kekawica — 20%
Zakopane — 20%

Ryc. 2. Miejsce pobytu respondentéw po meczach Mistrzostw Europy Siatkarzy 2017 poza
 Krakowem
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Zréznicowanie bazy noclegowej jest waznym czynnikiem wplywajacym na
atrakcyjnos$¢ danego miasta. Wyniki badan jednoznacznie pokazuja, ze preferen-
cje respondentéw Memorialu Huberta Jerzego Wagnera oraz Mistrzostw Europy
Siatkarzy 2017 s odmienne. Z krakowskiej bazy noclegowej nie korzystato tacznie
88,1% uczestnikéw Memorialu Huberta Jerzego Wagnera oraz 47,6% uczestni-
kéw Mistrzostw Europy Siatkarzy 2017. Podczas eventu nizszej rangi 31% oséb
nocowalo u krewnych lub przyjaciét, dla poréwnania zaledwie 11,9% w trakcie
Mistrzostw Europy Siatkarzy 2017. Kategorie ,,inne” w przypadku Memorialu Hu-
berta Jerzego Wagnera stanowily osoby, ktére na co dzien mieszkajg w Krakowie
(30,9%) oraz 26,2% mieszkajacych na state w sgsiednich miejscowoéciach, takich
jak: Sutkowice (7%), Wieliczka (6,4%), Zawoja (6,4%) i Laczany (6,4%). Wsrod
uczestnikéw Memoriatu korzystajacych z krakowskiej bazy noclegowej najwieksza
popularnoscig cieszyty sie hotele (szczegdlnie 3-gwiazdkowe)/motele, wybrato je
7,1% respondentéw. Zauwazono, ze osoby uczestniczace w meczach Mistrzostw
Europy Siatkarzy 2017 cze$ciej korzystaty z krakowskich obiektéow noclegowych
(52,4%). Najwieksza popularnoécia cieszyly sie hostele (28,6%), a $rednio co
czwarty fan pitki siatkowej zatrzymal sie w hotelu/motelu. Najczesciej wybiera-
no hotele 3-gwiazdkowe badZ 4-gwiazdkowe. Kategorie ,inne” stanowilo: 23,8%

Tabela 1. Rodzaj obiektu noclegowego wybrany przez respondentéw

Memoriat Huberta Mistrzostwa Europy
Rodzaj obiektu Jerzego Wagnera Siatkarzy 2017
N % N %
Hotel/motel 6 7,1 20 23,8
Hostel 4 4,8 24 28,6
Pensjonat 0 0 0 0
Mieszkanie u krewnych/znajomych 26 31,0 10 11,9
Inna 48 57,1 30 35,7
Razem 84 100,0 84 100,0

Zroédlo: opracowanie wlasne.
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0s6b z Krakowa oraz 11,9% mieszkajacych na stale w Bielsku-Bialej (4,7%), Le-
kawicy (2,4%), Mszanie Dolnej (2,4%) i Zakopanem (2,4%). Pensjonaty nie byty
obiektami wybieranymi przez respondentéw obu imprez sportowych.

Analiza rozkladu uzyskanych odpowiedzi pozwala wysuna¢ wnioski, ze osoby
uczestniczace w towarzyskiej imprezie sportowej decydowaly sie spedzi¢ w Kra-
kowie 1 dzien bez noclegu (37,9%) badz 2 dni (46,6%). Wynik ten jest nastep-
stwem faktu, ze pobytom jednodniowym stuzy niewielka odlegtos¢ pomiedzy
miejscowo$cia zamieszkang a odwiedzang. Na pobyt 3-4-dniowy i dluzszy decy-
dowaly sie osoby spoza wojewddztwa malopolskiego. Ankietowani uczestniczacy
w meczach Mistrzostw Europy Siatkarzy 2017 czesciej deklarowali che¢ diuzsze-
go pobytu. Co drugi z nich planowat spedzi¢ w Krakowie 3 dni, natomiast $rednio
co czwarty 4 dni i wiecej.

Tabela 2. Dtugos¢ pobytu w Krakowie

Memorial Huberta Mistrzostwa Europy

Dlugos¢ pobytu Jerzego Wagnera Siatkarzy 2017

N % N %
1 dzieni (bez noclegu) 22 37,9 10 15,6
2 dni 27 46,6 7 10,9
3 dni 6 10,3 32 50,0
4 dni i wiecej 3 52 15 23,5
Razem* 58 100,0 64 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

* W analizie wynikéw nie uwzgledniono ankietowanych, ktérzy na co dzien mieszkajg w Krakowie —
26 0séb w przypadku Memoriatu Huberta Jerzego Wagnera oraz 20 oséb podczas Mistrzostw Europy
Siatkarzy 2017.

Poznanie, jaki procent srodkéw pienieznych respondenci mieszkajacy poza
Krakowem przeznacza na nocleg, wyzywienie, komunikacje, program turystycz-
ny, pamiatki i ,inne”, pozwoli okresli¢, na ktéra kategorie wydatkéw przeznaczg
najwiecej pieniedzy. W ponizszej analizie podzielono ankietowanych na tych, kto6-
rzy przybyli do Krakowa na 1 dzien bez noclegu oraz 2—4 dni i dluzej. Najwigksza
kategorig wydatkow dla uczestnikéw obu wydarzen, ktorzy spedzili w Krakowie
1 dzien bez noclegu, byly koszty wyzywienia. W przypadku oséb zasiadajacych na
trybunach Memoriatu Huberta Jerzego Wagnera drugg kategorie wydatkéw pod
wzgledem wielkosci stanowily tzw. koszty ,,inne” 25,8%, w ramach ktérych wy-
mieniano gléwnie zakupy. Dla poréwnania osoby uczestniczace w Mistrzostwach
Europy Siatkarzy 2017 na drugim miejscu wskazywaly koszty zwigzane z progra-
mem turystycznym (24,7%).

Natomiast w przypadku 2—4-dniowych i dtuzszych pobytéw w Krakowie pro-
centowy rozklad srodkéw pienieznych prezentowal sie nieco inaczej. Podobnie
jak przy 1-dniowych pobytach bez noclegu, najwicksza kategorie¢ wydatkéow dla
ankietowanych zaréwno na Memoriale Huberta Jerzego Wagnera (33,5%), jak
i Mistrzostwach Europy Siatkarzy 2017 (30,5%) stanowily koszty wyzywienia. Na
drugim miejscu uplasowaly sie¢ wydatki zwigzane z programem turystycznym,.
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Ryc. 3. Planowane wydatki respondentéw w trakcie 1-dniowego pobytu bez noclegu
w Krakowie

Zrédlo: opracowanie whasne.

Osoby uczestniczace w Mistrzostwach Europy przeznaczyly wigcej pieniedzy na
nocleg. Ankietowani deklarujacy dtuzszy pobyt w Krakowie wydali takze wiecej
na komunikacje, ktéra umozliwila im sprawne poruszanie sie po miescie. Naj-
mniejszg cze$¢ srodkdéw pienieznych przeznaczano na zakup pamigtek.
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Ryc. 4. Planowane wydatki respondentéw w trakcie 2-4-dniowego i dluzszego pobytu

w Krakowie
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Badani respondenci mieszkajacy poza Krakowem zostali poproszeni o wska-
zanie 3 gléwnych atrakgji zlokalizowanych na terenie miasta, ktére chcieliby zo-
baczy¢ w trakcie swojego pobytu. Pytanie to mialo charakter otwarty, gdyz w za-
den sposéb nie chciano nic sugerowac respondentom i ogranicza¢ ich wyboru.
Odpowiedzi pozwolily okresli¢ stopien popularnosci danej atrakeji turystycznej
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oraz stan wiedzy ankietowanych na temat krakowskich atrakcji. Za najwazniejsze
obiekty turystyczne Krakowa uznano Wawel, Sukiennice i Fabryke Oskara Schin-
dlera. W obu przypadkach 100% respondentéw wymienito Wawel jako sztanda-
rowa atrakcje Krakowa. Swiadczy to o stabilnej pozycji tego obiektu jako ,perty
miasta Krakowa”.
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Ryc. 5. Ranking atrakcji Krakowa wedlug respondentéw bioracych udzial w Memoriale
. Huberta Jerzego Wagnera
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Ryc. 6. Ranking atrakgji Krakowa wedtug respondentéw bioracych udziat w Mistrzostwach

_ Europy Siatkarzy 2017
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Natomiast trzy czwarte respondentéw Mistrzostw Europy Siatkarzy 2017 pla-
nowalo zobaczy¢ Fabryke Schindlera oraz Sukiennice (68,8%). Pozostale atrakcje
Krakowa wymieniane przez uczestnikéw obu imprez nie przekraczajg 20%.
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Zakonczenie

Imprezy sportowe ciesza sie ogromnym zainteresowaniem, gromadzac przy tym
rzesze wiernych kibicow. Niosg korzysci nie tylko jej uczestnikom, wiadzom lo-
kalnym, ale przede wszystkim sa bodZcem zmian gospodarczych oraz istotnym
czynnikiem wplywajacym na rozwoj turystyki. Wspolczesnie sport jest forma
promocji miasta i kreowania pozytywnego wizerunku jakie$ destynacji. Wiadze
miast konkurujg miedzy soba o organizowanie prestizowych, miedzynarodowych
pojedynkéw sportowych. Znaczna cze$¢ turystow odwiedza dane miejsce tylko
i wylacznie ze wzgledu na uczestnictwo w wydarzeniu, ktére wiadnie tam sie od-
bywa. W $wietle przeprowadzonych badan wsrdd respondentéw bioracych udziat
w Memoriale Huberta Jerzego Wagnera oraz Mistrzostwach Europy Siatkarzy
2017 wyciagnieto pewne wnioski na temat przebadanej préby. Eventy sportowe
roznej rangi sa jednym z czynnikéw wplywajacych na rozwdj turystyki na obsza-
rach goszczacych. Imprezy typu mistrzowskiego przyciagaja wieksza liczbe oséb
spoza obszaru, w ktérym sie odbywajg. Osoby te Iaczg kibicowanie ze zwiedza-
niem miejsca, w ktérym przebywaja. Planowaly spedzi¢ w Krakowie wiecej dni
(3-4 dni i dluzej) niz uczestnicy Memorialu Huberta Jerzego Wagnera (1 dzien
bez noclegu badZ 2 dni) oraz czesciej korzystaly z krakowskiej bazy noclegowe;j.
Najwigksza kategorie wydatkéw stanowily koszty zwigzane z wyzywieniem. Ba-
dani uczestniczacy w wydarzeniach siatkarskich, poza udzialem w meczach, pla-
nowali takze skorzysta¢ z bogatej oferty kulturalnej Krakowa. Jako najwazniej-
sze atrakcje turystyczne wskazywano Wawel, Sukiennice oraz Fabryke Oskara
Schindlera. Stwierdzono, ze kibice podejmuja dodatkowa aktywno$¢ przy okazji
udziatu w wydarzeniach sportowych, co wptywa na rozwdj turystyki na obszarze
goszczacym. Jednak ze wzgledu na niewielkg grupe badawcza niemozliwe jest
wyciagniecie jednoznacznych wnioskéw. Rekomenduje sie ponowne przeprowa-
dzenie badan na wiekszej grupie respondentow.
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Sporting events as a factor in the development of tourism in host
areas (on the example of volleyball events organized in Krakow)

Krakow can be a place for great sports events thanks to its perfect communication location
and sports infrastructure like TAURON Arena Krakow. Apart from theoretical and termi-
nological issues, the article contains an analysis of the impact of the Hubert Jerzy Wagner
Memorial and the 2017 European Volleyball Championships on the economy of Krakow
in the light of own empirical research. The research aimed to show the extent to which
fans undertake additional tourist activity in the city while participating in these events.
Championship volleyball events generate more tourist traffic and attract more people from
outside the area where they are held. These people combine cheering with visiting the
place where they are staying, they stay longer in Krakow and want to take advantage of
a wide range of cultural offers.

Translated by Aleksandra Malezyna
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Zmiany w organizacji podrozy stuzbowych
wywolane pandemia COVID-19 wsréd
pracownikow krakowskich korporacji

Streszczenie

W niniejszym rozdziale przedstawiono wyniki autorskich badan dotyczacych zmian w or-
ganizacji podrézy stuzbowych spowodowanych pandemia koronawirusa. Sondaz diagno-
styczny przeprowadzony zostal za pomocg techniki CAWI na przelomie 2020 i 2021 r.
Podmiotem badan byli pracownicy korporacji w Krakowie. Préba badawcza obejmowata
183 osoby. Wyniki pozwolity stwierdzi¢, ze istnieja zaleznoéci migedzy struktura zawodowa
respondentéw a uczestnictwem w podrézach stuzbowych. Wykazano réwniez, ze obecne
spotkania w formie online nie stanowig alternatywy dla wyjazdéw biznesowych.

Wprowadzenie

Znaczaca role w funkcjonowaniu wszelkiego rodzaju podmiotéw gospodarczych,
w tym m.in. korporacji czy okreslonych grup spolecznych, odgrywajg podréze
stuzbowe (Borodako i in., 2015). Wskazuje sie, ze idea wyjazdow w celach bizne-
sowych jest przede wszystkim wymiana informacji, odbycie lub przeprowadzenie
szkolenia badZ spotkania przy zwieraniu umoéw handlowych. Nie bez powodu po-
droze stuzbowe stanowig wspolczesnie jeden z najwazniejszych celéw wyjazdow.
Jednak w wyniku rozwoju pandemii COVID-19 w 2020 r. krajowe i zagraniczne
podréze stuzbowe zostaly znacznie ograniczone, m.in. w krakowskich korpora-
cjach, ktére maja najwiekszy udzial w dziatalnosci typu BPO/SSC w Polsce.
Gléwnym celem pracy jest zobrazowanie wplywu pandemii koronawiru-
sa na zmiany w sposobie organizacji podrézy stuzbowych wéréd pracownikow
korporacji w Krakowie. Przeprowadzono autorskie badania empiryczne, ktérych

Cytowanie: Urbanczyk A. (2021). Zmiany w organizacji podrézy stuzbowych wywotane pandemiag COVID-19
wsréd pracownikéw krakowskich korporacji. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki
Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 49-58. https://doi.org/10.12657/9788379863501-5
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szczegbdtowa analiza pozwolita nie tylko zrealizowa¢ cel gléwny pracy i odpowie-
dzie¢ na postawione pytania badawcze, ale rowniez wskaza¢ mozliwosci wyjaz-
déw o charakterze sluzbowym w 2019 i 2020 r., uwzgledniajagc m.in. stopien
zawodowy, staz pracy, gléwny cel wyjazdu biznesowego czy podejmowane dodat-
kowe aktywno$ci turystyczne w miejscu recepgji.

Przeglad literatury
Podroéze stuzbowe w literaturze przedmiotu

Podréze stuzbowe sg jednym z najbardziej dochodowych oraz najszybciej rozwi-
jajacych sie sektoréw turystyki (Borodako i in., 2014). Najogolniej podréze stuz-
bowe (definiowane réowniez jako turystyka biznesowa) mozna okresli¢ jako ogét
czynno$ci oséb, ktore podrézujg i przebywaja w celach stuzbowych nie dtuzej niz
rok bez przerwy poza swoim zwyklym otoczeniem (Gaworecki, 2010). W litera-
turze przedmiotu pojecie turystyki biznesowej jest okre$lane na wiele sposobow,
jednak dwa nurty definicyjne sa dominujace. Pierwszy z nich, behawioralny, de-
finiuje turystyke biznesowg na podstawie charakteru aktywnos$ci podmiotéw in-
terakeji. Takie podejécie prezentuje Davidson (2003), ktéry utozsamia ten rodzaj
turystyki z osobami podrézujacymi w celach bezposrednio zwigzanych z pracg
zawodowa. Podobne stanowisko zajmuja Medlik (1995) i Bhatia (2006), traktu-
jac turystyke biznesows jako podrdze odbywane przez pracownikéw i inne osoby
w ramach ich pracy. Ponadto Davidson i Cope (2003) oraz Rogers (2008) zwraca-
ja uwage na aspekt dobrowolnosci oraz fakt, ze aktywnos¢ niejednokrotnie moze
by¢ podejmowana w grupach; autorzy nie zaliczajg jednak wyjazdéw indywidual-
nych do turystyki biznesowej, ktére mimo charakteru stuzbowego pozbawione sg
dowolnosci (Nawrocka, 2013). Podejécie to uzupelnia Mika (2008), ktéry wska-
zuje, ze indywidualny wyjazd stuzbowy mozna zaliczy¢ do turystyki biznesowej,
jesli zawiera element turystyczny. Oznacza to, ze podrézujacy powinien korzystaé
nie tylko z bazy hotelowej i szerzej rozumianych ustug turystycznych w ramach
podrézy biznesowej, ale réwniez zaspokajaé swoje potrzeby rekreacyjne, poznaw-
cze oraz te zwigzane z rozrywka i kulturg poza obowigzkami stuzbowymi (Kurek,
2007).

Drugi nurt, opisowo-wyliczajacy, polega na identyfikacji elementéw wchodzg-
cych w sktad turystyki biznesowej. W takim ujeciu turystyka biznesowa obejmuje
wszelkie podréze odbywane przez pracownikéw i inne osoby w ramach ich pracy
zawodowej, czyli udzial w spotkaniach, takich jak: konferencje, zjazdy, kongresy,
szkolenia, seminaria, targi, wystawy, imprezy motywacyjne, zawieranie kontrak-
téw czy szkolenia (Rézycki, 2009; Celuch, 2012; Berbeka i in., 2013). W litera-
turze anglojezycznej termin ten okresla sie¢ mianem ,turystyki MICE” (ang. Me-
eting, Incentives, Conferences and Events), w ktorej podkreséla sie planowanie podrozy
stuzbowych duzych grup, spotykajacych sie w jednym okreslonym miejscu we
wspolnym celu (Swiqtecki, 2005; Klimek, 2012). Wspoélczesnie jednak okreslenie
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»MICE” jest zastepowane terminem ,przemyst spotkan” (Wréblewski, 2014),
ktory z podmiotowej strony wskazuje na szerszy zakres interesariuszy, m.in. lo-
kalna spoteczno$¢ (Borodako i in., 2015).

Niektorzy autorzy prezentuja ponadto w swoich badaniach podejscie atrybu-
towe (Cooper i in., 1993; Swarbrooke, Horner, 2001; Davidson, Cope, 2003; Go-
tembski, 2008; Gaworecki, 2010), ktére odznacza sie wskazaniem istotnych cech
podrézy stuzbowych, w tym m.in. mala wrazliwoscia na zmiany kosztéw podrézy,
duzym uzaleznieniem od ogoélnej koniunktury gospodarczej, nietypowym spo-
sobem pozyskiwania klientéw, podwyzszonym standardem, brakiem widocznej
sezonowosci czy wykorzystywang infrastrukturg i ustugami.

Szeroki zakres definicyjny i rézne podejscia do tematyki podrédzy stuzbowych
nie pozwalajg na jej jednolita klasyfikacje. Przyktadowo podzial zastosowany przez
Davidsona i Cope’a (2003) wskazuje, ze podréze stuzbowe mozna podzieli¢ na
indywidualne podréze stuzbowe (np. prezentacje, konsultacje, badania) oraz tu-
rystyke biznesowg (np. seminaria i konferencje, podréze motywacyjne, wystawy,
targi, turystyke korporacyjna). Inny podziat klasyfikacyjny przyjmuje Swiatowa
Organizacja Turystyki UNWTO, ktoéra dzieli podréze stuzbowe na indywidualne
oraz grupowe (Davidson, Cope, 2003). Pierwsze z nich podejmowane sa przez
jedna lub kilka os6b w interesach. Naleza do nich podréze: handlowe do innych
przedsiebiorstw, odbywane w celu zawarcia kontraktow, i wizytacje, odbywane
w celu wygtaszania wykladéw lub dawania koncertéw, zwigzane z instalowaniem
urzadzen, odbywane w zwiazku z zawodowym uprawianiem sportu oraz misje
rzadowe i dyplomatyczne. Z kolei wérdéd grupowych wyjazdéw biznesowych wy-
roznia sie: szkolenia, seminaria, sympozja, podroze zwigzane ze studiami oraz
podréze edukacyjne, konferencje, kongresy i konwencje, podréze motywacyjne,
targi 1 wystawy. Jak wskazuje Instytut Rynku Hotelarskiego (2008), inny podziat
mozna réwniez spotkaé¢ w spotecznej definicji turystyki biznesowej w Wikipedii.
Wsérod elementow skladowych turystyki biznesowej wyrdznia sie: podrédze stuz-
bowe (zwiazane z umowami obstugi, napraw i montazu, zawieraniem kontrak-
téw, uczestnictwem w posiedzeniach lub penetracjg nowych rynkéw), turystyke
konferencyjno-kongresowg (uczestnictwo w konferencjach, kongresach, semina-
riach, sympozjach i konwencjach), turystyke targowa, turystyke motywacyjna,
turystyke korporacyjng, udziat w kursach i szkoleniach.

Z powyzszej analizy wynika, ze istnieje rozbiezno$¢ pogladéw na istote po-
drézy stuzbowych i ich elementéw sktadowych. Niemniej szczegbétowa kwerenda
literatury przedmiotu pozwala wskaza¢ na liczne podobienstwa. W niniejszym
opracowaniu za podréze stuzbowe przyjmuje sie wszelkie wyjazdy indywidualne
i grupowe w celach biznesowych, w trakcie ktérych uczestnik korzysta z infra-
struktury turystycznej danego miejsca recepcji oraz zaspokaja potrzeby turystycz-
ne (np. rekreacyjne, kulturowo-rozrywkowe) po realizacji zadan wynikajacych
z obowiazkéw zawodowych.
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Podréze stuzbowe w dobie pandemii COVID-19

Turystyka jest jednym z sektoréw bezposrednio dotknietych obecnym kryzy-

sem wynikajacym z pandemii koronawirusa. W zwiazku z ogtoszeniem w Polsce

od 14 marca 2020 r. stanu zagrozenia epidemiologicznego ograniczona zostata

m.in. dzialalno$¢ zwiazana z prowadzeniem obiektéw noclegowych czy gastro-

nomicznych. Ponadto ograniczenie przemieszczania sie oséb spowodowalo spa-

dek liczby podrézujacych w celach turystycznych i stuzbowych (GUS, 2020).

W zwigzku z tym Ministerstwo Rozwoju, Pracy i Technologii, w oparciu o raport

CDC, wskazalo tymczasowe zalecenia dla pracodawcow (MRPIT, 2020). Wsrod

nich wymienia sie te, ktére bezposrednio wplywajg na podrédze w celach bizne-

sowych:

* oddelegowanie pracownikéw do wykonywania pracy w domu,

* ograniczenie liczby pracownikéw przebywajacych w zakladzie pracy w tym sa-
mym czasie,

* rezygnacja z konferencji i szkolen (zalecana forma online na platformach in-
ter/intranetowych),

* ograniczenie podrézy stuzbowych i delegacji zagranicznych.

Z kolei Poland Convention Bureau oraz Polska Organizacja Turystyczna przy-
gotowaly raport zatytutowany ,,Raport 2020. Przemyst spotkan i wydarzen w Pol-
sce” (Raport..., 2020), ktéry wskazuje mozliwe scenariusze wplywu pandemii
koronawirusa na europejska branze spotkan. Scenariusz podstawowy zaklada
obnizenie sie liczby uczestnikow (w stosunku do 2019 r.) 0 25% w 2021 1.1 5%
w 2022 r. Natomiast w 2023 r. przewidywana jest znaczna poprawa. Scenariusze
optymistyczne i pesymistyczne uwzgledniaja dwie alternatywne prognozy, ktére
przewiduja spadek liczby uczestnikéw w przemysle spotkan kolejno 0 36% i 77%
w 2021 r. Scenariusz optymistyczny zaktada powrét do regularnej organizacji
spotkan w 2023 r., a scenariusz pesymistyczny w 2024 r.

Pandemia COVID-19 znacznie wplynela na zmiany w sposobie organizacji
pracy w wielu firmach i instytucjach. Wplyw ten zauwazalny jest réwniez w kra-
kowskich korporacjach, szczegélnie w sektorach BPO/SSC (BPO - Business Process
Outsourcing; SSC — Shared Services Centers). Obecnie Krakéw charakteryzuje sie naj-
wyzszym $rednim zatrudnieniem w centrach ustug (prawie 1/4 w perspektywie
krajowej). W Krakowie znajduje sie prawie 200 firm, a swoje biura posiadaja naj-
wieksze $wiatowe marki, m.in.: ABB, Accenture, BBH, Capgemini, Comarch, He-
ineken, HSBC, IBM, Lufthansa, Nokia, Philip Morris, Shell czy State Street (www.
korporacje.weebly.com). Mimo ze krakowskie korporacje zatrudniaja ponad
64 tys. oséb, to jednak w dalszym ciagu ro$nie zapotrzebowanie na pracownikéw
biurowych (Kariera w finansach, 2018). Stad tez nalezy przyjaé, ze wprowadzenie
catkowitej lub czesciowej pracy zdalnej spowodowalo, iz wiekszo$¢ planowanych
podrézy stuzbowych krajowych i zagranicznych, niezaleznie od motywu wyjaz-
du, przeniosta sie do sfery wirtualnej. Zjawisko to postanowiono zbada¢ bardziej
szczegdtowo w oparciu o wyniki badan wiasnych.
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Metodyka badan

Celem gléwnym badan byta analiza wplywu pandemii COVID-19 na zmiany

w organizacji podrézy stuzbowych wsréd pracownikéw korporacji w Krakowie.

W pracy postanowiono odpowiedzie¢ na nastepujace pytania badawcze:

1. Jaka jest réznica w specyfice podrézy biznesowych w latach 2019 i 2020?

2. W jakim stopniu zostaly ograniczone wyjazdy stuzbowe w 2020 r.?

3. Jakie alternatywne formy dla podrézy stuzbowych zostaly zastosowane w kra-
kowskich korporacjach?

Materialami badawczymi byly publikacje oraz raporty z zakresu omawianej
tematyki. Podmiotem badan byli pracownicy krakowskich korporacji. Badanie
zostalo przeprowadzone na przetomie grudnia 2020 r. i stycznia 2021 r. na gru-
pie 183 oséb. Podstawowa metoda badawcza w pracy byt sondaz diagnostycz-
ny, a narzedziem autorski kwestionariusz ankiety w wersji elektronicznej, ktéry
respondenci wypetniali samodzielnie (technika CAWI). Wielko$¢ proby nie jest
reprezentatywna (przy zalozeniu, ze wskaznik poziomu ufnosci wynosi , wielko$¢
frakcji: 0,5, btad maksymalny: 7%, a wielko$¢ populacji: 64 tys. oséb), jednak wy-
niki badan i wnioski dajg poglad co do stanu poruszanej tematyki.

Wyniki badan wlasnych

W badaniach wzigto udziat 183 pracownikéw, w tym 74,3% (n,) i 5,5% (n,) osob,
ktére podrézowaty za granice w celach stuzbowych w latach 2019 (n,) i 2020
(n,). Wyniki badan odnoénie do struktury zawodowej ankietowanych prezentuje
tabela 1.

Tabela 1. Struktura zawodowa (X ) badanych a uczestnictwo w podrézach stuzbowych w la-
tach 2019-2020

N=183 2019 r. 2020 r.

Struktura zawodowa (X)) 0 =136 n/N x n =10 n/n, x

1 100% 2 100%
Stopien Junior Specialist (X,) 56 18 32,1 0 0,0
zawodowy  Specialist (X,) 85 76 89,4 0 0,0
Senior Specialist (X,) 27 27 100,0 5 18,5
Management (X,) 15 15 100,0 5 33,3
Dzial firmy Finanse (X,) 65 42 64,6 2 3,1
Human Resources (X,) 48 35 72,9 1 2,1
IT (X)) 43 39 90,7 4 9,3
Handel, sprzedaz (X,) 27 20 74,1 3 11,1
Staz pracy <1 (X,) 34 3 8,8 0 0,0
(wlatach)  1-2 (x,) 22 15 68,2 0 0,0
3-5(X,,) 85 76 89,4 0 0,0
>5 (X,,) 42 42 100,0 10 23,8

Zrodto: badania wlasne.
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Zasadniczg cze$¢ badan stanowil zbiér pytan dotyczacych podrézy stuzbo-
wych respondentéw, w tym:

* gtéwnego kierunku podrézy stuzbowej: Europa (Y)), Azja (Y,), Ameryka Pot-
nocna (Y,), Ameryka Potudniowa (Y,);

* czasu trwania podrézy stuzbowej: 1 dzien (Y,), 2-3 dni (Y,), 4-5 dni (Y,),
powyzej 5 dni (Y);

* odlegtosci obiektu noclegowego od siedziby biura: ponizej 5 km (Y,), powyzej
5km (Y,);

* gtéwnego celu uczestnictwa w podrozy stuzbowej: kursy i szkolenia (Y,),
udziat w konferencji (Y,,), udziat w targach i wystawach (Y ,), zawieranie kon-
traktow (Y,,), zwigzane z umowami (Y,);

* dodatkowej aktywnosci turystycznej w miejscu recepcji: brak (Y .), zwiedza-
nie miasta (Y,,), zwiedzanie miasta i okolic (Y ,);

* udziatlu $rodkéow witasnych (pienieznych) w podrézy stuzbowej: ponizej 50
euro (Y,,), 50-100 euro (Y,), powyzej 100 euro (Y,,).

Szczegdtowe wyniki badan dotyczace wybranych elementéw podrézy stuzbo-

wej w odniesieniu do struktury zawodowej ankietowanych przedstawia tabela 2.
W 2019 r. niespelna 75% respondentéw bralo udzial przynajmniej jeden raz

w podrozy stuzbowej. Najwiekszy odsetek dotyczyt pracownikéw szczebla mene-

dzerskiego i starszego specjalisty — 100%. Z kolei w$rod oséb sredniego szczebla

podréze stuzbowe stanowity prawie 90%, wsrod oséb nizszego szczebla — okoto

32%. Najwiecej podrozy stuzbowych odbyly natomiast osoby ze stazem pracy

powyzej 5 lat (100%) oraz pracujace w branzy IT (90,7%). Dalsza analiza badan

wlasnych pozwala zidentyfikowaé nastepujace trendy:

* najwiecej wyjazdéow w celach biznesowych odbyto sie do krajéw Europy, w tym
gtownie do Niemiec, Szwajcarii i Hiszpanii (58,8%) oraz Azji, w szczegodlnosci
na Filipiny i do Japonii (30,2%);

* czas calej podroézy stuzbowej wynosit najczesciej 2-3 dni (46,3%) oraz 4-5 dni
(33,1%);

* gléwnym celem wyjazdu bylo uczestnictwo w kursach i szkoleniach (67,7%),
udzial w konferencjach (11,8%) oraz targach i wystawach (9,6%);

» pracownicy nocowali najczesciej w obiektach hotelowych oddalonych ponizej
5 km od lokalnego biura (74,3%);

* tylko nieliczna grupa ankietowanych nie podejmowata dodatkowej aktywnosci
turystycznej w miejscach recepcji (12,5%); za najczestszy powod wskazywali
brak czasu ze wzgledu na obowiazki stuzbowe (58,8%);

* respondenci wydawali $rednio ponizej 50 euro podczas calego wyjazdu stuz-
bowego (71,3%), przede wszystkim na aktywno$¢ turystyczng po realizacji
obowiazkéw stuzbowych.

Inaczej przedstawia sie charakter wyjazdow stuzbowych w 2020 r. Swiadczy

o tym fakt, ze tylko 7,3% badanych ponownie podrézowalo w celach bizneso-

wych. Kraje Europy stanowily gtéwne miejsce wyjazdéw (80%), ktore trwaty naj-

cze$ciej 1 dzien (70%). Cele wyjazdu byly na ogoét zwigzane z umowami (70%).

Ponadto sytuacja epidemiologiczna spowodowala, ze ankietowani nie podejmo-

wali dodatkowej aktywnosci turystycznej, z obawy przed zachorowaniem badz



Zmiany w organizacji podrozy stuzbowych wywotane pandemiq COVID-19 wsrdd...

55

Tabela 2. Wybrane elementy podrézy stuzbowej (Y)) w strukturze zawodowej (X,) respon-
dentéw w latach 2019-2020

Elementy Stopien zawodowy Branza Staz pracy
podrézy N # ¥ * * #
stuzbowej? X X, X XX, XX XX XTOX, XU Xy XXy X, Xy X
Gléwny kierunek podrézy stuzbowej (Y,-Y,)
Y, 13 44 16 5 7 3 29 224 1 17 3 10 2 2 11 41 26
Y, 424 9 - 4 110 - 7 -18 1 6 - 1 32710
Y, 1 8 - 4 1 1 - 4 - 4 - 41 - 1 6 6
Y, - - - - - 2 - - - - - - - - - 2 -
Czas trwania podroézy stuzbowej (Y.-Y,)
Y, 5 6 - 5 - 2 41 4 1 3 3 - 2 2 3 4 2
Y, 3 48 -7 120 115 -12 116 - - 3 52 8
Y, 71915 - 4 214 -12 -15 - 4 1 - 7 19 19
Y, 3 37 - 4 - 4 - 4 -9 - - - 2 1 13
Odlegtos¢ obiektu noclegowego od siedziby biura (Y-Y, )

Y, 95825 5 9 533 229 13 4 3 3 9 58 34
Y, 918 2 - 6 - 9 - 6 - 3 -17 - 6 18 8
Glowny cel uczestnictwa w podrézy stuzbowej (Y, -Y.)

Y, 17 61 13 - 1 133 -24 -30 1 5 - 3 14 62 13
Y, - 4 4 - 8 - 3 - 6 - 7 - - - - - 214
Y, 4 4 - 4 - 2 -1 - 2 - 8 - - 157
Y, -7 2 1 - - - - 2 - - -7 - - 7 2
Y., - - 4 4 2 4 4 2 2 1 - 3 - 2 - - 6
Aktywno$¢ turystyczna w miejscu recepcji (Y, ~Y,,)

. 5 8 - 4 4 5 4 2 6 1 7 4 - - 2 3 6 6
17 320 41 3 -14 - 8 - 2 - 6 1 - 322 5
Y, 10 48 23 - 8 -24 -21 -30 -14 - 1 9 48 31
Udziat $rodkéw wtasnych (pienieznych) (Y ,-Y,,)

Y, 6 5526 5 10 528 526 128 415 3 - 6 55 36
Y, 2201 - 5 -14 - 9 -10 - 5 - 3 92 6
Y. -1 - - - - - - - -1 - - - - -1 -

* Dane za 2020 r.

Zrodto: badania wlasne.

w wyniku ograniczen wprowadzonych przez poszczegdlne rzady krajow. Z tego
powodu pracownicy nocowali w obiektach zbiorowego zakwaterowania w odle-
gtosci do 5 km od biura. Na podstawie wynikéw badan zaprezentowanych w po-
wyzszych tabelach mozna stwierdzié, ze podréze stuzbowe wéroéd pracownikow

krakowskich korporacji zostaly znacznie ograniczone w 2020 r.

W badaniach postanowiono réowniez zapytac respondentéw o forme wykony-
wania czynno$ci zawodowych w dobie pandemii koronawirusa. W skali wszyst-
kich ankietowanych (N=183) catkowitg prace zdalna (z mozliwoscia przyjscia do
biura na wilasng odpowiedzialno$¢) wykonuje 86,3%, a czesciowg prace zdalng
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(w systemie 2-3 dni w biurze) — 9,3%. Brak mozliwosci pracy zdalnej deklaruje
natomiast 4,4% osob. Udzial w wiekszosci kursow i szkolen, konferencji czy po-
siedzen zespolu zostal przeniesiony do sfery wirtualnej (najczesciej za posrednic-
twem aplikacji Microsoft Teams). Ponadto znaczna cze$¢ oséb (80,3%) wskazuje,
ze dzieki pracy zdalnej ma mozliwos$¢ uczestnictwa w spotkaniach online, ktére
zastapily wyjazdy stuzbowe (odsetek wérdéd oséb niepodrézujacych w celach stuz-
bowych w 2019 r. wynosit 89,4%). Tym samym osoby wykluczone z wyjazdow
biznesowych maja obecnie szans¢ rozwoju i poznania wspétpracownikéw z in-
nych krajéw. Nalezy jednak przy tym doda¢, ze az 77,9% oséb bioracych udziat
w wyjazdach biznesowych w 2019 r. jest zdania, zZe obecne formy spotkan online
nie stanowig alternatywy dla podrézy stuzbowe;j.

Zakonczenie

Wspélczesny rynek turystyczny dotkniety zostal kryzysem spowodowanym pan-
demia koronawirusa. Dotyczy to nie tylko ograniczen zwigzanych z uslugami
stricte turystycznymi (np. noclegowymi, gastronomicznymi, przewodnickimi),
ale rowniez z szeroko rozumiang turystyka biznesows. Dziatania wprowadzone
przez poszczegélne rzady krajéw spowodowaly znaczne ograniczenia w podro-
zach stuzbowych.

W niniejszej publikacji przedstawiono wyniki autorskiego badania dotycza-
cego zmian organizacji podrézy stuzbowych wywotanych pandemig COVID-19
wérod pracownikow krakowskich korporacji. Cel pracy powstat w oparciu o pod-
kreslang w literaturze przedmiotu role podrdzy stuzbowych w funkcjonowaniu
wspolczesnych podmiotéw gospodarczych oraz obostrzenia w wyjazdach spowo-
dowane rozwojem koronawirusa. W badaniach przeprowadzonych na przelomie
20201 2021 r. wziely udzial 183 osoby. Badanie zrealizowano za pomocg interne-
towego kwestionariusza ankiety.

Zebrany material empiryczny i jego interpretacja pozwala stwierdzié, ze
pandemia COVID-19 przyczynita sie¢ do spadku zagranicznych wyjazdéw stuz-
bowych respondentéw. O ile w 2019 r. w podrézy stuzbowej wzieto udziat 136
ankietowanych, to w 2020 r. w celach biznesowych podrézowalo tylko 10 oséb.
Wprowadzone ograniczenia spowodowaly, Ze pracownicy na nizszych i $rednich
szczeblach zostali catkowicie wykluczeni z wyjazdéw, bowiem cel podrézy do-
tyczyl przede wszystkim spraw zwigzanych z zawieraniem umoéw. Ponadto re-
spondenci nie podejmowali dodatkowej aktywno$ci turystycznej, co przektada sie
na mniejsze dochody spoteczno$ci obszaréw recepcji. Nalezy rowniez doda¢, ze
dla wiekszosci badanych obecne formy spotkan online nie stanowig alternatywy
dla podrézy stuzbowych. Opinie te potwierdzajg podstawowe zatozenia, ze tu-
rystyka zajmuje szczegdlne miejsce w systemie potrzeb czlowieka. Daje bowiem
mozliwo$¢ bezposredniej konfrontacji réznych postaw i $wiatopogladow, sprzyja
procesom globalizacji, a w przypadku wyjazdéw w celach biznesowych - podnosi
prestiz zawodu, pozwala na samorealizacje oraz rozwijanie umiejetnosci i kom-
petencji zawodowych.
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Changes in the organization of business travels caused
by the COVID-19 pandemic among employees of corporations
in Cracow

This article presents the results of the author’s research on changes in the organization of
business travels caused by the coronavirus pandemic. The diagnostic survey was conduct-
ed using the CAWI technique at the turn of 2020 and 2021. The study concerned corpo-
rate employees in Krakow. The research sample included 183 people. The results of the
research allowed to state that there are dependencies between the occupational structure
of the respondents and participation in business travels. It has also been shown that the
online meetings currently offered are not an alternative to business travel.

Translated by Adrian Urbanczyk
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Streszczenie

Z uwagi na bardzo szybki rozwoj branzy spotkan oraz pandemi¢ COVID-19 profesjona-
lisci zajmujacy si¢ organizacja spotkan staraja si¢ wdraza¢ technologie, aby wydarzenia
mogly dalej si¢ odbywa¢ w celu wzbogacenia dos§wiadczen uczestnikéw. Odpowiedzia na
powyzsze sg wydarzenia hybrydowe, ktére lacza w sobie tradycyjne elementy spotkan
z innowacyjnymi technologiami. Celem pracy jest zbadanie konsekwencji ekonomicznych
i spolecznych wspomnianych wydarzen z perspektywy organizatora. Metoda badawczg za-
stosowana w opracowaniu jest studium przypadku: analiza kongresu Open Eyes Economy
Summit oraz wywiad z jego organizatorami. Z badan wynika, ze ten sposéb organizacji
przynosi wiele wymiernych korzysci, przyczynia si¢ do powstawania nowego trendu oraz
upatruje si¢ w nim przysztoé¢ branzy spotkan.

Wprowadzenie

Wydarzenia hybrydowe w roku 2020, na skutek pandemii COVID-19, staly si¢
nowym standardem i nowa rzeczywisto$cig w branzy spotkan. Organizatorzy sta-
neli przed wyzwaniem przeniesienia wydarzen stacjonarnych do strefy wirtual-
nej. Powodem podjecia tego tematu byla che¢ usystematyzowania definicji wyda-
rzenia hybrydowego i jego konsekwencji, poniewaz obecna literatura naukowa na
ten temat jest niewystarczajaca. Celem pracy jest wskazanie konsekwencji ekono-
micznych i spolecznych wydarzen hybrydowych z punktu widzenia organizatora
piatej edycji Open Eyes Economy Summit. W czeéci pierwszej rozdzialu doko-
nano przegladu dostepnej literatury zaréwno krajowej, jak i miedzynarodowej

Cytowanie: (2021). Franczyk M. Konsekwencje spoteczne i ekonomiczne wydarzen hybrydowych na przyktadzie
piatej edycji kongresu Open Eyes Economy Summit. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii.
Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakoéw, s. 61-69. https://doi.org/10.12657/9788379863501-6
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z zakresu branzy spotkan oraz wydarzen hybrydowych. W kolejnej czesci pra-
cy opisano i uzasadniono wyboér metody badawczej — studium przypadku — oraz
przedstawiono wyniki badan wtasnych. Opisano kongres Open Eyes Economy
Summit i proces organizacji, a takze korzysci i bariery formy hybrydowej na pod-
stawie wywiadu przeprowadzonego z organizatorami wspomnianego kongresu.
W zakonczeniu wyszczegélniono najwazniejsze wnioski oraz oméwiono wyzwa-
nia, jakie stoja przed organizatorami.

Przeglad literatury

Termin branza spotkan jest pojeciem trudnym do jednoznacznego zdefiniowania
i sklasyfikowania ze wzgledu na jego stosunkowy miody i ztozony charakter (Bo-
rodako i in., 2018). W literaturze przedmiotu brakuje systematyzacji pojeciowej,
ktoéra by w sposéb precyzyjny i jednoznaczny wymieniata rodzaje spotkan i wyda-
rzen mieszczacych si¢ w tym terminie.

Punktem wyjscia jest definicja stowa spotkanie (ang. meeting), ktére wedtug
United Nations World Tourism Organization oznacza: ,,zgromadzenie w jednym
miejscu pewnej liczby oséb w celu naradzenia si¢ lub wykonania okreslonej czyn-
noéci. Kluczowym celem spotkan jest motywowanie uczestnikow i prowadzenie
dziatalnosci biznesowej. Czestotliwo$¢ moze miec charakter dorazny lub zgodny
z ustalonym schematem, jak np. coroczne walne zgromadzenia, posiedzenia ko-
mitetéw itp.” (Global Meetings Initiative, 2008, s. 2).

Z kolei w ,,Leksykonie przemystu spotkan” (Celuch, 2015) spotkanie okresla-
ne jest jako wydarzenie, podczas ktérego podstawowsq aktywnos$cia uczestnikow
jest udzial w sesjach edukacyjnych i biznesowych, a takze w wydarzeniach towa-
rzyszacych powiazanych z danym tematem.

Zamiennie uzywa sie terminu przemysl spotkan, ktéry definiowany jest jako
»calo¢ zjawisk i proceséw zwigzanych z organizacja spotkan na danym terenie
w okreslonym czasie. Zastosowanie terminu przemyst spotkan podkresla gospo-
darcze (i w konsekwencji spoteczne) znaczenie przeprowadzania spotkan dla da-
nego obszaru — miasta, regionu, kraju” (Borodako i in., 2014, s. 63).

Szeroko rozumiany rynek przemystu spotkan tworza dwie strony: podmio-
ty reprezentujace stron¢ popytowa oraz podazows. Osoby zglaszajace popyt na
ustugi organizacji wydarzen to najczesciej korporacje, organizacje rzagdowe i po-
zarzagdowe. Strone podazowa natomiast reprezentuja posrednicy oraz dostawcy
ustug czastkowych, np. obiekty spotkan, obiekty noclegowe czy firmy transporto-
we (Cieélikowski, 2015).

Posrednicy mogg reprezentowaé strone popytowa, w imieniu nabywcéw,
a takze strone podazowsg, w imieniu dostawcéw. Do pierwszej kategorii zaliczy¢
mozna profesjonalnego organizatora konferencji i kongreséw (Professional Con-
ference Organiser, w skrocie PCO). Davidson i Cope (2003) definiujg PCO jako
menedzera produktu, w tym wypadku calej imprezy, oraz konsultanta doradzaja-
cego czesto w takich kwestiach, jak: techniki komunikacji, marketing czy public
relations. W imieniu nabywcéw dzialaja rowniez venue finder agencies, czyli agencje
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zajmujace sie¢ wyszukiwaniem odpowiednich miejsc do organizacji wydarzenia.
Po stronie posrednikéw pracujacych w imieniu dostawcéw wyrdznia sie conven-
tion bureau — biura spotkan, ktére sa organizacjami non profit, reprezentujacymi
dane panstwo, miasto lub region oraz firmy zajmujace si¢ okres$long destynacja
(destination management companies, w skrécie DMC).

Z uwagi na dynamiczny rozwoj branzy spotkan, coraz czesciej w celu zwiek-
szenia konkurencyjnoéci na rynku wprowadza sie szereg innowacji do procesu
organizacji i realizacji wydarzenia. Przykladem moze by¢ wydarzenie hybrydowe,
ktore identyfikowane jest jako najnowszy gatunek planowanych spotkan o klu-
czowym znaczeniu dla rozwoju branzy. Dostepna literatura naukowa dotyczaca
spotkan wirtualnych jest niewystarczajaca, odnotowano bardzo niewiele badan
akademickich w tym zakresie. Sam termin wydarzenia hybrydowe w polskiej li-
teraturze naukowej jest nowy, jego definicja tworzy sie teraz, w czasie rzeczywi-
stym, ktérym jest okres $wiatowej pandemii.

W oparciu o przytoczone definicje branzowe wirtualne spotkanie jest ,, spotka-
niem na zywo z wykorzystaniem wirtualnej platformy dostarczanej przez korpo-
racje platformy wirtualnej (eventowej) (lub takiej, ktéra zostala zbudowana na
zamdwienie klienta), lub prezentowanej w wirtualnym $wiecie” (Sox i in., 2017).
Technologia ta wykorzystywana jest przede wszystkim do sprawniejszej komuni-
kagji z uczestnikami spotkania.

Wydarzenie hybrydowe jest zatem spotkaniem, ktére ,obejmuje polaczenie
zdarzen fizycznych i cech spotkania wirtualnego, zazwyczaj odbywajacego sie jed-
noczeénie, z nakladajacymi si¢ na siebie informacjami i komponentami interak-
tywnymi” (Virtual Edge Community, 2009). W modelu hybrydowym mozliwo$¢
jednoczesnego zaangazowania maja osoby przebywajace fizycznie w obiekcie,
a takze wirtualni uczestnicy.

Sox i in. (2014) przytaczaja definicje, w ktorej wydarzenia hybrydowe to wy-
darzenia cyfrowe, spotkania i technologie edukacyjne, ktére obejmuja: media
strumieniowe, rzeczywisto$¢ wirtualna (2D i 3D). Transmisja strumieniowa daje
dostep do zasobow takich, jak pliki audio i wideo: , tresci multimedialne sg jed-
noczeénie pozyskiwane i transmitowane w czasie bliskim czasu rzeczywistego.
Dane multimedialne docierajg do wszystkich uzytkownikéw z dowolnego, odle-
glego od nich miejsca na $wiecie. Poniewaz zdarzenia utrwalone za pomocg da-
nych multimedialnych sa przekazywane do uzytkownika na biezaco, uzytkownik
nie ma mozliwosci sterowania transmisja” (Sulej, Ziétkowska, 2011). Platforma
musi by¢ zabezpieczona, aby tylko zarejestrowani uczestnicy mogli dofgczy¢ do
spotkania. Zapewniona musi by¢ réwniez pomoc i obstuga uczestnikéw w przy-
padku probleméw z podigczeniem sie do wydarzenia.

Wydarzenia sg nagrywane jako pliki multimedialne i ponownie strumienio-
wane w roznych formatach, co oznacza, ze r6zni odbiorcy mobilni mogg odbierac
transmisje strumieniowa i bra¢ udziat w wydarzeniu zdalnie. Sposéb ten utatwia
dotarcie do wigkszej liczby odbiorcéw na calym $wiecie. Transmisja jest zazwy-
czaj nagrywana, dzieki czemu materialy moga by¢ udostepnione uczestnikom po
zakonczeniu wydarzenia, co daje mozliwo$¢ powrotu do prezentacji (Hoods, Pa-
karinen, 2018).
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Jednakze, aby wydarzenie wirtualne zaklasyfikowane zostalo jako wydarze-
nie w ramach branzy spotkan, musi zaistnie¢ interakcja z uczestnikami. Kluczo-
we jest zapewnienie strefy networkingu, gdzie spotykaja sie dwa komponenty
— $wiata realnego i wirtualnego, czyli tradycyjne elementy spotkania z innowa-
cyjna technologia. Wirtualna rzeczywistos¢ jest nieograniczona, wykorzystywane
platformy pozwalajg na Iaczenie w pokoje wirtualne, wykonywanie wspélnych
zadan, dyskutowanie, rozmawianie z partnerami i sponsorami wydarzenia. Dzie-
ki temu w trakcie sesji uczestnicy sg praktycznie obecni i mogg wspoéltdziata¢ tak,
jak w przypadku tradycyjnego wydarzenia. Bycie faktycznie obecnym pozwala na
utrzymanie zainteresowania. Wiedza, tematy i prezenterzy sa jednym z powo-
déw, dla ktérych uczestnicy biora udzial w wydarzeniach. Drugim jest wtasnie
kontakt z ludZmi, budowanie kontaktéw spotecznych i biznesowych (Hoods, Pa-
karinen, 2018).

Metodyka badan

W niniejszej pracy wybrano metode jakosciowg — studium przypadku (ang. case
study), poniewaz cechuje sie ona holistycznym podejéciem. Nie polega tylko na
zbieraniu danych, dokumentowaniu ich i przeszukiwaniu materialéw, ale takze
na glebokiej analizie i zrozumieniu pojedynczego przypadku. , Charakteryzuje
si¢ rygorystycznymi wymogami, ale dopuszcza znaczna elastycznos¢, zwlaszcza
gdy chodzi o nietypowy problem badawczy” (Wéjcik, 2013, s. 18). Wedtug Yina
(2003) ta metoda badania skiada sie z trzech gtéwnych etapow: (1) definiowania
i projektowania badania, (2) przygotowania do zbierania danych, (3) zbierania
danych i ich analizy oraz wnioskowania.

Za pomocy tej metody mozna znalez¢ odpowiedzi na pytania, ,,jak” i ,dlacze-
go” omawiane zjawisko wystepuje. Dodatkowo stwarza ona mozliwo$¢ wyjasnie-
nia zwigzkéw przyczynowo-skutkowych, ktérych nie da si¢ zweryfikowac i oceni¢
za pomoca ankiety. Case study jest szczegélnie przydatne do badan ewaluacyjnych,
ktore pozwalaja dokona¢ oceny badanych zjawisk (Lisiecka, Kostka-Bochenek,
2009). ,Kazda z technik badawczych moze by¢ zastosowana przy metodzie in-
dywidualnych przypadkéw, jezeli przyniesie pozadane skutki. Wysoce uzyteczny
pod wzgledem badawczym jest wywiad, badania srodowiskowe, a takze badania
dokumentéow” (Apanowicz, 2002, s. 70). Powodem uzycia tej metody byla wyjat-
kowo$¢ opisywanego zjawiska.

Pierwszym etapem procesu badawczego byla analiza wydarzenia Open Eyes
Economy Summit na podstawie informacji dostepnych na stronie internetowej
wydarzenia oraz publikowanych postéw w social mediach. Drugim etapem bylo
przeprowadzenie wywiadu z organizatorami tegoz kongresu. Celem badawczym
byta analiza wydarzenia hybrydowego oraz wskazanie skutkéw ekonomicznych
i spotecznych, jakie niesie ze soba ten model organizacji z punktu widzenia orga-
nizatora OEES. Wywiad skladat sie z jedenastu pytan otwartych merytorycznych
oraz dwéch pytan metryczkowych.
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Wyniki badan

Wywiad udato sie przeprowadzi¢ zdalnie na poczatku stycznia 2021 r. z dyrek-
torem zarzadzajacym Open Eyes Economy Summit — Kinga Tac¢kiewicz, ktéra
koordynuje prace organizacyjne i produkcyjne calego zespolu, zarzadza budzetem
i harmonogramem oraz prowadzi ewaluacje projektu.

Miedzynarodowy Kongres Ekonomii Wartos$ci Open Eyes Economy Summit
(w skrécie OEES) to doroczny szczyt ekonomiczny odbywajacy sie w Krakowie
od 2016 r. Jego celem jest szerzenie i realizacja nowych, otwartych spojrzen na
ekonomie, a takze inspirowanie do dziatania i wymyslania alternatywnych spo-
sobdéw rozumienia gospodarki opartej na warto$ciach. Prowadzone sa debaty, se-
minaria i konferencje, taczace ludzi z rozmaitych branz i $rodowisk, poruszajace
réznorodne tematy oraz tworzace niestandardowe i nieoczekiwane potaczenia.
Udzial w kongresie biora politycy, aktywisci, naukowcy, studenci, dziennikarze
i artysci. Jak mdéwig o sobie sami organizatorzy — OEES to ,tygiel nowych idei,
fuzja rozmaitych horyzontéw i prawdziwa wspodlczesna agora” (https://oees.pl;
dostep: 2.01.2021). Pigta edycja Open Eyes Economy Summit odbyta sie¢ 17-18
listopada 2020 r. i przyjela forme hybrydows.

Pierwsze cztery edycje OEES (2016-2019) kazdego roku gromadzity w Cen-
trum Kongresowym ICE prawie 3 tys. uczestnikéw i 200 prelegentéw z cate-
go $wiata. Organizujac poprzednie edycje, nie korzystano z narzedzi zdalnego
taczenia sie — uczestnicy i prelegenci spotykali sie w Krakowie, gdzie w ciagu
dwoch dni na zywo dyskutowali o ekonomii przysztosci. Nie oznacza to jednak,
ze organizatorzy OEES nie mieli dodwiadczenia w wirtualnych wydarzeniach.
Jak moéwi Kinga Tackiewicz: ,,po ogloszeniu obostrzen w zwiazku z pandemig
COVID-19 ruszyli$my z szeregiem projektéw i mniejszych wydarzen online, kto-
rych w pierwszej potowie roku 2020 zorganizowalismy ponad 30. To do$wiad-
czenie doskonale przygotowalo zespét do organizacji w formule hybrydowej tak
duzego przedsiewziecia jak OEES”.

Razem z wprowadzeniem technologii do branzy spotkan, tradycyjne zarzadza-
nie wydarzeniami znacznie sie zmienilo — obecnie panuje czas wydarzen wirtual-
nych. Podczas rozmowy zapytano o korzysci wynikajace z hybrydowego modelu
organizacji eventu z punktu widzenia wlasciciela wydarzenia oraz wszystkich
pozostalych firm tworzacych zespdt organizatora. Dyrektor zarzadzajacy jako
najwiekszg korzys¢ wskazala zwiekszenie dostepnosci kongresu dla odbiorcow
— zaré6wno uczestnikéw, jak i prelegentéw. Brak konieczno$ci podrézy do Kra-
kowa daje szanse na dotarcie do dotychczas nieosiggalnych prelegentow. Jako
potwierdzenie mozna wskaza¢ wystapienie w piatej edycji OEES laureata Poko-
jowej Nagrody Nobla — Muhammada Yunusa. Omawiana edycja OEES ,,odbyta
sie pod hastem #wszedziegdziechcesz, dzieki temu promowali$my mozliwo$¢
uczestniczenia w Kongresie z kazdego miejsca na $wiecie: z biura, z plazy, z 16z-
ka, w podrozy — wszedzie. Technologia, jaka przygotowalismy na OEES, dawata
takie rozwigzania”. Kolejne wymierne korzysci mozna wskaza¢ dla firm zajmu-
jacych sie produkcja i realizacjg wydarzen, ktére szybko odnalazly sie w nowej
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rzeczywistosci i zaczely budowac platformy do streamingu, oferowac¢ ustugi zdal-
nej organizacji wydarzen z calg obstuga technologiczna.

Korzysci pojawiajg si¢ réwniez w kwestii ekonomicznej. Koszty wzigcia udzia-
tu dla uczestnikéw piatej edycji kongresu zostaly obnizone o 25% w poréwnaniu
z poprzednia edycja. Czyni to wydarzenie jeszcze bardziej dostepnym dla wiek-
szego grona potencjalnych zainteresowanych. Jesli chodzi o catkowity budzet,
mozna stwierdzi¢, ze koszt organizacji wydarzenia online jest nizszy, w przypad-
ku OEES o 15%.

Niestety pozostale gatezie branzy spotkan (hotele, gastronomia, transport)
ponosza duze straty ze wzgledu na brak spotkan na zywo. Brak uczestnikow
czy mniejsza liczba uczestnikéw na miejscu automatycznie oznacza zmniejsze-
nie zapotrzebowania na te ustugi. Jak zauwaza Kinga Tackiewicz: ,,wydarzenie
w zdalnej formule niestety znaczaco skraca tancuch dostawcow”. Zapytano wiec,
jakie dziatania i rozwigzania wykorzystano przy organizacji OEES, aby zacho-
wa¢ tancuch podwykonawcéw i ktoére z tych dziatan byly innowacyjne. W kwe-
stii produkgji i realizacji wizji, obstugi multimediéw i systemu rejestracyjnego
organizatorzy skorzystali z ustug tych samych firm, co przy poprzednich edy-
cjach. Zmienilo sie zamoéwienie na catering, byto 10 razy mniejsze, wspdtpra-
ca z hotelami réwniez byla symboliczna. ,,Zdecydowana innowacjg byt fakt, ze
zdecydowali$my sie wysta¢ welcome-packi do domoéw naszych zarejestrowanych
uczestnikéw, co zrealizowalismy przy nieocenionej pomocy zaprzyjaznionej firmy
kurierskiej oraz wsparciu naszych partneréw, ktoérzy wypetnili przesytke gadzeta-
mi i publikacjami”.

Wirtualna frekwencja to zupelnie nowy sposéb uczestniczenia w wydarze-
niach, ktéry wplywa na proces uczenia si¢, zdobywania wiedzy oraz doswiadcze-
nia uczestnikdéw i prelegentéw w sferze networkingu. Rozméwca wskazuje, ze
»organizujac OEES 5 w formule hybrydowej, musieliSmy kompletnie przeprogra-
mowac¢ swoje my$lenie o Kongresie, a caly know-how zdobyty przy poprzednich
edycjach okazal si¢ niewystarczajacy. MusieliSmy zdynamizowac program, zapla-
nowac go tak, aby uczestnik nigdy sie nie znudzil, aby kazdy kolejny punkt, kazda
aktywno$¢ na platformie byta bardziej angazujaca niz poprzednia”. Zbudowana,
na potrzeby piatej edycji OEES, platforma dawata mozliwo$¢ ,networkingu przy
5 stolikach tematycznych, czytania publikacji przygotowanych specjalnie na kon-
gres, odwiedzania wirtualnych stanowisk partneréw, a nawet taczenia sie z nimi,
zadawania pytan prelegentom w indywidualnych sesjach Q&A, a do tego przez
dwa dni nadawaliSmy program OEES réwnolegle z czterech scen, a w przerwach
dziatato studio live, ktére pokazywatlo to, co dzialo sie w Centrum Kongreso-
wym ICE”. Z ankiet, ktére organizatorzy przeprowadzili wérdéd uczestnikéw, wy-
nika, ze w kwestii zdobywania wiedzy uczestnicy zyskali wiecej w poréwnaniu
z wydarzeniem stacjonarnym. Z latwo$cia mozna bylo przemieszcza¢ si¢ miedzy
scenami, wystgpieniami, odtwarza¢ nagrania, prowadzi¢ dyskusje na czacie i ko-
mentowac panele.

W realizacji wydarzenia hybrydowego niezbedne jest wykorzystanie innowacji
technologicznych. Organizatorzy OEES 5 sa zadowoleni z narzedzi, z jakich sko-
rzystali podczas calego procesu organizacji. ,,Za innowacyjna uwazamy przede
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wszystkim zbudowana przez nas platforme OEES 5 — to przelomowe pod katem

funkcjonalnoéci rozwiazanie w branzy, ktére umozliwilo uczestnikom dostep do:

1. 4 scen live i studia OEES.

2. 5 networkingowych stolikow tematycznych wraz z Q&A z wybranymi méwca-
mi.

3. 19 stanowisk w strefie expo, w tym 16 spotkan live z przedstawicielami part-
nerow.

4. Aktualnej agendy z mozliwoscig dodania poszczegdlnych punktéw do swojego
kalendarza.

5. Profili speakerow.

6. Publikacji OEES i materiatéw kongresowych do pobrania.

7. Sklepu internetowego z mozliwoscia zakupu publikacji prelegentéow (BOOK-
SHOP).

8. Livechatéw wrazz mozliwo$cig prywatnych czatéw pomiedzy uzytkownikami”.
Kongres OEES 5 stal sie najwiekszym wydarzeniem zdalnym w kraju. Wzieto

w nim udziat 3000 oséb, w tym 160 prelegentéw, z 27 krajéw. W przysziosci pla-

nuje si¢ nadal wykorzystywac streaming i mozliwos¢ zdalnego taczenia mowcodw,

a takze rozszerzenie hybrydy do obecnosci publiczno$ci w liczbie okoto 100 oséb.

To pozwoli zwiekszy¢ frekwencje, a co najwazniejsze, da¢ wyboér uczestnikom:

»dla osob, dla ktérych najwazniejszy jest networking, bedzie mozliwo$¢ udziatu

stacjonarnie, a ci, ktoérzy bardziej dbaja o merytoryke i zwiekszenie wiedzy, obej-

rza Kongres z dowolnego, wybranego przez siebie miejsca”. Ta wypowiedZ wska-

zuje na tworzenie sie trendu dotyczacego roznicowania uczestnikdéw ze wzgledu

na ich potrzeby i cele — uczestnicy online, ktérzy jako gléwny motyw udzialu

w wydarzeniu wirtualnym widza aspekt merytoryczny i zdobywanie wiedzy, oraz

uczestnicy stacjonarni, dla ktérych wazniejsze sg relacje i kontakty z innymi

ludZmi.

Podsumowanie

Badania wskazujg wiele korzysci, ale rowniez barier i negatywnych skutkéw hy-
brydowego modelu organizacji wydarzenia. Organizatorom rzeczywisto$¢ wirtu-
alna pomaga obnizy¢ koszty i zwiekszy¢ zyski, poniewaz liczba uczestnikow jest
dowolna, a samo wydarzenie nie jest ograniczone zadnymi elementami fizyczny-
mi. Oszczedno$ci wynikaja z braku koniecznosci rezerwacji obiektéw noclego-
wych, biletéw lotniczych i kolejowych dla méwcow, mniejszej potrzeby korzysta-
nia z uslug cateringowych oraz firm transportowych. Swoje zyski zdecydowanie
zwiekszajg firmy zajmujace sie produkcjg i realizacjg wydarzen poprzez stworzo-
ne platormy do streamingu oraz oferty zdalnej organizacji wydarzenia.

Brak konieczno$ci podrézy do danego miejsca i mozliwo$¢ wirtualnego ta-
czenia sie zwieksza dostepno$¢ wydarzenia dla uczestnikéw i przyczynia sie do
poszerzenia potencjalnych kregéw oséb zainteresowanych danym produktem,
w tym wypadku kongresem OEES. Stworzona platforma i szereg wprowadzo-
nych innowacji pozwala réwniez budowac przewage konkurencyjng na rynku.
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Konsekwencje spoteczne zauwaza sie tez w strukturze zatrudnienia. Wydarzenia
wirtualne znaczaco skracajg faficuch podwykonawcéw w poréwnaniu z wydarze-
niem stacjonarnym. Przeklada si¢ to realnie na zmniejszenie wielkosci zatrudnie-
nia w pozostalych galeziach branzy spotkan, takich jak gastronomia, transport
czy zakwaterowanie.

Dla organizatoréw wydarzen hybrydowych kluczem do sukcesu jest zaan-
gazowanie wszystkich uczestnikdéw i sprawienie, by czuli sie oni czescig danego
wydarzenia, a takze umiejetno$¢ odpowiedzi na powstajacy nowy trend wsrdd
uczestnikéw, czyli zapewnienie mozliwosci uczestnictwa stacjonarnego osobom,
dla ktérych wazny jest networking, ale rowniez uczestnictwa zdalnego osobom,
dla ktérych priorytetem jest aspekt merytoryczny. Analizowany model organi-
zacji wydarzen daje ogrom mozliwosci i wymiernych korzysci. Nie bez powodu
zatem w formie hybrydowej upatruje sie przysztos$¢ branzy spotkan.
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Social and economic consequences of hybrid events in the 5th
Edition of the Open Eyes Economy Summit

Due to the very rapid development of the meeting industry and the COVID-19 pandemic,
meeting professionals are trying to implement technology so that events can continue
in order to enrich the experience of participants. The answer to this is hybrid events,
which combine traditional meeting elements with innovative technologies. The purpose
of this work is to examine the economic and social consequences of these events from
the perspective of the event organiser. The research method used in the study is a case
study — an analysis of the Open Eyes Economy Summit Congress and an interview with its
organizers. Research has shown that this way of organizing brings many tangible benefits,
contributes to a new trend and sees the future of the meeting industry.

Translated by Malgorzata Franczyk
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Wykorzystanie nowoczesnych technologii
dla celow promocyjnych przez touroperatorow
prowadzacych dzialalnos¢ na rynku polskim

Streszczenie

W niniejszym rozdziale dokonano rozpoznania sposobéw wykorzystania nowoczesnych
technologii dla celéw promocji przez najwigkszych touroperatoréw funkcjonujacych na
rynku krajowym (polskim). Badania empiryczne zrealizowano w drodze analizy $rodowi-
ska internetowego, tj. stron internetowych 22 najwiekszych touroperatoréw dziatajacych
na rynku krajowym (polskim) oraz ich profili w mediach spoltecznosciowych. Badania po-
kazaly podobienstwa i réznice wystepujace w promocji wiekszych touroperatoréw, stopien
wykorzystania poszczegélnych narzedzi oraz mozliwosci ich zastosowania w kampaniach
promocyjnych. Wyodrebniono zbiér nowoczesnych technologii, jakie stanowia podstawe
funkcjonowania przedsigbiorstwa w $rodowisku internetowym.

Wprowadzenie

W ciggu ostatnich lat zaobserwowano coraz wieksza cyfryzacje $wiata spowo-
dowanga dynamicznym rozwojem nowoczesnych technologii. Korzysta z nich nie
tylko znaczna cze$¢ spoleczenstwa dla celéw prywatnych, ale takze producenci
oraz dostawcy wielu doébr i ustug funkcjonujacy na rynkach krajowych i miedzy-
narodowych. Wspomniane rozwigzania na ogét s proste w obstudze, intuicyjne
i nie generuja wysokich kosztéw uzytkowania. W zdecydowanej wiekszosci nie
wymagajg nabywania specjalistycznego sprzetu — konieczne jest jedynie posiada-
nie np. komputera lub smartfona, aby za pomocg wbudowanego oprogramowania
oraz Internetu mozna byto z nich korzystac.

Cytowanie: Dulewska A. (2021). Wykorzystanie nowoczesnych technologii dla celéw promocyjnych przez tour-
operatoréw prowadzacych dziatalno$¢ na rynku polskim. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii.
Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakoéw, s. 71-81. https://doi.org/10.12657/9788379863501-7
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Celem pracy jest rozpoznanie oraz analiza sposobéw wykorzystania nowocze-
snych technologii przez przedsigbiorstwa funkcjonujace na rynku turystycznym
jako touroperatorzy. Dzieki przeprowadzonym badaniom mozliwe bedzie wska-
zanie podobienstw i réznic wystepujacych w kampaniach promocyjnych wiek-
szych organizatoréw turystyki. W rozdziale wyodrebniono podstawowy ,,zbidr”
nowoczesnych technologii, ktére dla wspoétczesnych touroperatoréw stanowig
fundament kampanii promocyjne;j.

Opracowanie sklada si¢ z czterech czesci poprzedzonych wprowadzeniem.
W pierwszej zaprezentowano wyniki dotychczasowych badan zwigzanych z pro-
mocja w $rodowisku internetowym. W drugiej przedstawiono zastosowane me-
tody badan. Trzecia zawiera wyniki badan empirycznych, wyodrebniono w niej
podrozdzialy odpowiadajace poszczegdlnym etapom analizy Srodowiska interne-
towego, a takze podsumowanie wynikéw. W ostatniej cze$ci pracy zamieszczono
whnioski bedace rezultatem badan.

Przeglad literatury

W dzisiejszych czasach znaczna cze$¢ spoleczenstwa codziennie korzysta z In-
ternetu, dlatego funkcjonowanie w $rodowisku wirtualnym w dobie XXI w. wy-
daje si¢ czym$ naturalnym. Badania stron internetowych oraz wykorzystania
mediéw spoleczno$ciowych maja w Polsce diugoletnia tradycje. Juz na poczatku
XXI w. mozna bylo zaobserwowaé poczatek handlu elektronicznego w branzy tu-
rystycznej. Za pomocg wirtualnych sklepéw kupowano imprezy turystyczne czy
wynajmowano sprzet turystyczny. Niektorzy przedsiebiorcy prowadzili dziatal-
no$¢ wytacznie w srodowisku internetowym, a inni réwniez stacjonarnie. Nie-
wielka cze$¢ organizatoréow turystyki umozliwiala wéwczas dokonanie wszel-
kich formalnosci zwigzanych z zakupem ustug za posrednictwem swojej strony,
w wiekszosci przypadkéw mozna bylo jedynie rezerwowad impreze turystycznag,
natomiast platnosci dokonywano przelewem na poczcie lub podczas osobistej
wizyty w punkcie sprzedazy organizatora. Strony WWW touroperatoréw zawie-
raly m.in. takie elementy, jak: oferty imprez turystycznych, informacje prawne,
medyczne i ubezpieczeniowe zwiazane z wyjazdami, przewodniki turystyczne,
zdjecia, informacje o dzialalnosci firmy, dane kontaktowe, kursy walut, newslet-
ter. W 2002 r. przeprowadzono badania stron internetowych 30 najbardziej po-
pularnych biur podrézy funkcjonujacych na polskim rynku, analizowano dostep-
nos¢, wyglad oraz funkcjonalno$¢ witryn przedsiebiorcéw. Badania pokazaly, ze
wiekszos$¢ touroperatoréw korzystata ze stacjonarnych form promogji i dystrybu-
gji, stosunkowo niewielka cze$¢ badanych (1/3 préoby) nie miata wtasnych zdje¢
na stronach WWW, 60% organizatoréw nie wykorzystywalo animowanych form
reklamy. Wyglad witryn zostal oceniony pozytywnie, podobnie jak intuicyjnos¢
w obstudze oraz kwestie techniczne odpowiadajace za funkcjonowanie strony.
Podkreslono takze zbyt waski zakres ustug w $rodowisku internetowym, ktory
nalezatoby uzupetnié¢, wychodzac naprzeciw oczekiwaniom potencjalnych klien-
tow (Chmielarz, 2002).
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Podobne badania serwiséw internetowych pod katem funkcjonalnos$ci witryn
oraz elementéw wplywajacych na lepsze postrzeganie firmy i wzrost sprzedazy
ustug zostaly przeprowadzone w 2006 r. wéréd 20 najwiekszych biur podrozy
dzialajacych na rynku turystycznym w Polsce. Podczas analizy stron WWW zwra-
cano uwage na elementy, ktére wptywajg na odbidr przez potencjalnych klientow,
czyli system nawigacyjny, zawarto$¢ i wyglad strony oraz jej interaktywnos¢. Po-
nad polowa badanych zamieszczata na stronach WWW dane kontaktowe (90%),
informacje o firmie (90%), adresy swoich agentow (80%), system wyszukiwania
ofert (75%) oraz przewodniki turystyczne (70%). Wéréd najmniej popularnych
elementéw witryn zauwazono informacje zwiazane z reklamacjami (5%), do-
stepno$¢ wirtualnego konsultanta (5%) czy komentarze klientéw (10%). W toku
badan zaobserwowano postep (w poréwnaniu do wczeséniejszych analiz) — przed-
sigbiorcy zaczeli zauwazaé mozliwosci dystrybucji ustug za posrednictwem In-
ternetu, jednak zaledwie wéréd 55% badanych strony internetowe pozwalaly na
dokonanie bezpo$redniej rezerwacji imprezy turystycznej, nadal bez mozliwosci
dokonania platnosci online (Rusiecki, 2006).

Kolejne badania zwigzane z marketingiem internetowym biur podrézy dziata-
jacych w Polsce mialy miejsce w latach 2014-2015, obejmowaly znacznie wiek-
sza grupe badawcza niz poprzednie — 290 podmiotéw, z czego 49,31% stanowili
touroperatorzy. W gléwnej mierze analizowano, w jaki sposéb przedsiebiorcy
uzyskuja dane o potencjalnych klientach — wiekszos$¢ (co 3 badany) wskazywata
strone internetowa jako istotne zrédlo danych, zaréwno jesli chodzi o czestotli-
wos¢ odwiedzin witryny, jak i liczbe logowan — na co zwracal uwage co czwarty
podmiot. Aktywno$¢ potencjalnych klientéw w mediach spotecznosciowych row-
niez pozwalala na pozyskanie pewnych informacji o ich preferencjach czy zainte-
resowaniach, jednak bylo to zdecydowanie rzadziej wykorzystywane zrédto w po-
réownaniu do witryn touroperatoréw. Podobny problem dostrzezono w przypadku
aplikacji mobilnych, zatem przedsiebiorcy wcigz nie wykorzystuja mozliwosci
promocji, jakie daja social media oraz rozwigzania dedykowane urzadzeniom mo-
bilnym, dopiero zyskuja one na popularnosci (Rapacz, Michalska-Dudek, 2017).

Nowoczesne technologie naleza do grupy bardzo dynamicznie rozwijajacych
sie narzedzi. Postep technologiczny wymusza automatyzacje pewnych rozwigzan,
ktorych celem jest utatwienie wykonywania wielu czynnosci, a dodatkowo wpro-
wadzenie funkcji oddzialujacych na wiekszg liczbe zmystéw ludzkich. Te innowa-
cyjne rozwigzania coraz bardziej wypierajg tradycyjne formy promocji, sa przy-
szto$ciowym kanalem komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, ktory zaczyna
odgrywa¢ coraz istotniejsza role w wirtualnym $wiecie.

Metodyka badan

Celem badan bylo rozpoznanie, jakie nowoczesne technologie sg wykorzystywa-
ne w promocji przez najwigkszych touroperatoréw. Podczas badan zostala podje-
ta proba wyjasnienia nastepujacych kwestii:
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» Jakie nowoczesne technologie sg wykorzystywane w promocji wéréd wybra-
nych touroperatoréw?

* Czy wybrani touroperatorzy stosuja takie same czy inne narzedzia promocji
sposroéd nowoczesnych technologii?

W badaniach zastosowano 2 metody: analiz¢ stron WWW oraz profili w me-
diach spolecznoséciowych grupy 22 touroperatoréw: Itaka, TUI Poland, Rainbow,
Grecos Holiday, Wezyr Holidays, Exim Tours, Grupa Almatur, Logos Tour, Ecco
Holiday, Prima Holiday, Funclub, Best Reisen Group, Wygoda Travel, Interhome,
Patron Travel, Almatur Katowice, CT Poland, Student Travel, Trade&Travel, Lo-
gos Travel, Sun&Fun, BUT. Préba badawcza zostala wybrana w sposéb celowy,
na podstawie ratingu lideréw turystyki wyjazdowej, ktérzy w latach 2017-2018
utrzymywali przychody na poziomie powyzej 10 mln zt w skali roku (Frydrykie-
wicz, 2019). Po analizie stron WWW organizatoréw turystyki badano ich dzia-
talno$¢ w mediach spotecznosciowych (Facebook, Instagram). Podczas przegladu
profili zwracano uwage przede wszystkim na to, jakie rozwigzania spo$réd nowo-
czesnych technologii mozna dostrzec.

Wyniki badan

Analiza $rodowiska internetowego

Na podstawie analizy firmowych stron WWW badanych udato sie¢ pozyska¢ dane
dotyczace stosowanych narzedzi promocji sposréd nowoczesnych technologii, co
zaprezentowano na rycinie 1.
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Ryc. 1. Wykorzystywanie nowoczesnych technologii wéréd badanych touroperatorow
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Badania pozwolily stwierdzi¢, ze touroperatorzy prowadzacy kampani¢ pro-
mocyjng w Internecie w wiekszosci stosuja nastepujace narzedzia: strong WWW
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(100%), zdjecia (100%), profil na Facebooku (95%), system rezerwacyjny (91%),
marketing szeptany (91%), Google Maps (91%) oraz filmy (82%). Dzieki takim
rozwigzaniom touroperatorzy majga mozliwo$¢ zaistnienia w $rodowisku online,
porozumiewania sie z docelowymi segmentami, prezentowania ofert czy tez wpty-
wania na decyzje dotyczace wyboru punktu sprzedazy zlokalizowanego najblizej
osoby poszukujacej. Stosunkowo niewielka liczba touroperatoréw decyduje sie
na takie rozwigzania, jak: prowadzenie bloga (28%), profil na Twitterze (23%),
aplikacja mobilna (23%) czy chatbot (14%). Biorac pod uwage aktualne trendy,
aplikacje mobilne dopiero zyskujg popularno$é¢, natomiast stosunkowo niski od-
setek wykorzystywania pozostalych trzech narzedzi moze oznacza¢, ze nie sa one
zbyt skuteczne lub sg zastepowane innymi rozwigzaniami. Stosowanie chatbota,
ktory pozwala by¢ w kontakcie z klientem gléwnie poza godzinami pracy biura,
okazalo si¢ najmniej popularnym rozwigzaniem wsréd badanych.

W kolejnej czesci analizy skupiono uwage na zaleznosci miedzy poziomem
przychodéw poszczegélnych touroperatoréw a liczba stosowanych rozwigzan
z ryciny 1, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Wykorzystanie nowoczesnych technologii przez poszczegdlnych touroperatoréw

Przychody z imprez

Touroperator Liczba stosowanych rozwiazan turystycznych w mln 2! (2018)
Itaka 16 (76,19%) 2503,06
TUI 14 (66,67%) 2184,58
Rainbow 14 (66,67%) 1467,74
Grecos Holiday 14 (66,67%) 522,78
Exim Tours 14 (66,67%) 205,91
Logos Tour 14 (66,67%) 70,70
Ecco Holiday 14 (66,67%) 52,91
Prima Holiday 13 (61,9%) 46,70
Sun&Fun 13 (61,9%) brak danych
Funclub 12 (57,14%) 40,55
Coral Travel 12 (57,14%) 638,989
Best Reisen Group 11 (52,38%) 26,53
Wygoda Travel 10 (47,62%) brak danych
Almatur 10 (47,62%) 72,22
Interhome 9 (42,86%) 18,09
CT Poland 9 (42,86%) 15,93
Student Travel 9 (42,86%) 14,42
BUT 9 (42,86%) brak danych
Logos Travel 7 (33,33%) 12,98
Patron Travel 6 (28,57%) 18,09
Almatur Katowice 6 (28,57%) 17,18
Trade&Travel 4 (19,05%) 14,20

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Na tej podstawie mozna zaobserwowa¢, ze w przypadku wiekszo$ci badanych
touroperatoréw liczba wykorzystywanych narzedzi spo$réd nowoczesnych tech-
nologii zalezy od wysokosci generowanych przychodéw (wg danych z 2018 r.)
— im nizszy poziom przychodéw osiaga dany touroperator, tym mniej rozwigzan
stosuje. Jest to bardzo ciekawa zalezno$¢, poniewaz znaczna cze$¢ nowoczesnych
technologii to bezplatne narzedzia, niewielki ich zbiér obejmuje platne formy
promocji.

Analiza profili w mediach spoleczno$ciowych

Badanie profili w mediach spotecznosciowych zostalo przeprowadzone 11-18
maja 2020 r., a dotyczylo dziatalnosci od poczatku 2020 r. Na podstawie analizy
aktywno$ci poszczegdlnych touroperatoréw stworzono karte ukazujacg standar-
dowy profil organizatora na Facebooku, co przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Analiza profili w mediach spoteczno$ciowych - karta typowego touroperatora na
Facebooku

Rodzaj medium spotecznos$ciowego: www.facebook.com
Informagcje o firmie zamieszczone - data zalozenia dziatalnosci [80%]
na profilu (zaktadka — dane kontaktowe: telefon [100%], adres
»Informacje”) strony WWW [95%], link do czatu w aplikacji
Messenger [85%], e-mail [75%]

— krotki opis dziatalnosci [95%)]

- informacje o oferowanych produktach [70%]
Zaktadki widoczne na profilu — strona gtéwna [100%]
uzytkownika ~ zdjecia [100%]

- filmy [95%]

- informacje [100%]

- posty [100%]

— spotecznos¢ [100%]

Tresci publikowane na profilu - zdjecia nawigzujace do oferty [95%]
(zaktadka ,,Posty”) — kroétkie informacje o destynacjach/atrakcjach
turystycznych [75%]
- informagje i linki do aktualnych ofert wycieczek
[95%]
- informacje o promocjach [85%]
- zyczenia $wigteczne [75%]

proczesne tech{lologie ’ — autorskie zdjecia [95%]
widoczne na koncie uzytkownika _ linki do firmowej strony WWW [80%]

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zgodnie z zaprezentowanymi danymi wéréd informacji zamieszczanych o fir-
mie znalazly sie takie pozycje, jak: data rozpoczecia dzialalnosci, dane kontak-
towe, krétki opis dzialalnosci oraz informacje o oferowanych produktach. Sa to
doktadnie takie same dane, jakie mozna znalez¢ na stronach WWW touropera-
toréw; mozna zatem powiedzie¢, ze konto na Facebooku réowniez jest wizytowka
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firmy, dzieki ktérej potencjalny klient moze znalez¢é podstawowe informacje
o prowadzonej przez przedsiebiorce dziatalnosci.

Kolejnym etapem analizy bylo rozpoznanie elementéw z zakresu nowocze-
snych technologii, jakie wystepuja na profilach badanej grupy, co zostato zapre-
zentowane na rycinie 2.
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Ryc. 2. Nowoczesne technologie widoczne na profilu uzytkownika na Facebooku
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Poza nowoczesnymi technologiami, jakie zostaly zamieszczone na karcie ty-
powego profilu touroperatora, wiekszos¢ badanej grupy publikuje réwniez au-
torskie filmy (65%). Blisko polowa przedsiebiorcow (40%) udostepnia link do
swojego profilu w czasie aktywno$ci na Facebooku. Zaskakujace jest, ze zaledwie
30% touroperatoréw, publikujac tresci, uzywa tagéw zwiazanych z prezentowa-
nymi w poscie informacjami. Powigzanie z wiadomo$ciami zawartymi w réznych
wpisach z odwolaniem do strony WWW za pomocg tagéw wplywa na lepsze
pozycjonowanie witryny w momencie wyszukiwania réznych haset w przegladar-
ce internetowej. Ciekawym przypadkiem zyskujacym na popularnosci sa zdjecia
360°, ktére wykorzystuje jedynie 2 touroperatoréw sposréd badanej grupy: Ita-
ka oraz Rainbow. W réwnie niewielkim stopniu przedsiebiorcy publikuja posty
z informacjami takimi, jak: e-book, odwotanie do marketingu szeptanego (ktory
pelni przeciez istotng role w procesie decyzyjnym obecnego konsumenta ustug),
elektroniczne vouchery oraz katalogi online. Na etapie tej analizy zostat dostrze-
zony jeszcze jeden nietypowy format publikowanych zdje¢, mianowicie 3D. Roz-
wiazanie to wyréznia jednego z touroperatorow w badanej grupie — Itake.
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W drugiej czedci analizy skupiono uwage na badaniu profili touroperatoréw
na Instagramie; na tej podstawie rowniez stworzono karte ukazujaca standar-
dowy profil organizatora (z elementami, ktére znalazly zastosowanie wérdd co
najmniej 70% badanych), co przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Analiza profili w mediach spolecznos$ciowych - karta typowego touroperatora na
Instagramie

Rodzaj medium spoteczno$ciowego: www.instagram.com

Informagcje o firmie Brak

zamieszczone na profilu

Czy profil jest Tak

ogodlnodostepny?

Tresci publikowane na - zdjecia destynacji i atrakgji turystycznych z oferty [86%]
profilu — pobudzanie aktywnosci obserwujacych uzytkownikéw —

pros$by o dodawanie komentarzy w nawigzaniu do tematu
wpisu [79%]
- informacje o promocjach [71%]
Nowoczesne technologie - autorskie zdjecia [86%]
widoczne na koncie - tagi nawigzujace do tematu wpisu [93%]
uzytkownika

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Na podstawie wskazanej karty mozna stwierdzi¢, ze profil na Instagramie
nie jest tak wykorzystywany, jak konto na Facebooku — by¢ moze ze wzgledu
na mniejsze mozliwos$ci tego medium. Znaczna cze$¢ touroperatoréw publikuje
zdjecia destynagji i atrakcji turystycznych z oferty, pobudza aktywno$¢ odbior-
cOw poprzez nawigzywanie konwersacji w postaci zadawania pytan odnosza-
cych sie do tematéw wpisu (zwykle sg to pytania o do$wiadczenie i przezycia
z danego miejsca, ktérego fotografia jest opublikowana), a takze informacje
o promocjach. Wéréd nowoczesnych technologii, jakie mozna zauwazy¢ na pro-
filach badanej grupy, sa w przewazajacej liczbie autorskie zdjecia oraz tagi na-
wiazujace do tematu wpisu. Te ostatnie sa do$¢ charakterystycznym elementem,
dlatego zaskakujace jest to, ze jednak nie wszyscy touroperatorzy stosuja te tech-
nike. Odpowiednie wykorzystanie tego narzedzia pozwala na dotarcie do znacz-
nej grupy odbiorcéw, poniewaz wpis pojawia si¢ wowczas na innych stronach na
Instagramie; bardzo czesto firmy stosuja jakie$ wtasne tagi, dzieki ktérym fatwo
jest im stworzy¢ polaczenie miedzy poszczegdlnymi mediami spotecznosciowymi
a strong WWW, pod warunkiem ze wszedzie uzywaja tego elementu.

Kolejnym z aspektéw analizy sa nowoczesne technologie widoczne na pro-
filach uzytkownikéw, co zostalo przedstawione na rycinie 3. Na podstawie tej
cze$ci danych mozna powiedzie¢, ze udostepnianie zdje¢ oraz stosowanie ta-
goéw stanowia pewne minimum poziomu aktywnosci uzytkownikéw Instagrama.
W przypadku tego medium zbidr rozwigzan jest nieco ubozszy: wiekszos$¢ firm
udostepnia linki do firmowej strony WWW (57% badanych) podczas zamiesz-
czania réwniez innych informacji we wpisie. Niewielka liczba touroperatoréow
publikuje autorskie filmy (21%), najrzadziej spotykanym elementem okazato sie
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udostepnianie linkéw do bloga (7% badanych). Mozna wiec zauwazy¢, ze aktyw-
nos$¢ uzytkownikow Instagrama w znacznej czesdci opiera sie na publikowaniu
zdje¢ wraz z odpowiednim opisaniem ich za pomocg tagdw, nie przekazuje si¢ tu
informacji w postaci dluzszych wpiséw, co moze mie¢ miejsce np. na Facebooku.
To medium spotecznoséciowe opiera sie gtéwnie na elementach graficznych, a nie
przekazie merytorycznym.
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Ryc. 3. Nowoczesne technologie widoczne na profilach uzytkownikéw na Instagramie
Zrédlo: opracowanie whasne.

Dotychczasowe rozwazania pokazuja, ze najwieksza ilo$¢ réznorodnych roz-
wiazan obserwuje si¢ na Facebooku, ktoéry jest najbardziej dynamicznie rozwija-
jacym sie medium. Analizujgc karty prezentujace typowe profile touroperatoréw
w mediach spoteczno$ciowych, mozna zauwazy¢, ze jedynie trzech przedstawi-
cieli posiada wszystkie informacje tam zawarte: TUI, Rainbow oraz Sun&Fun.

Zakonczenie

Na podstawie danych zebranych podczas badan mozna wysunaé szereg wnioskow
dotyczacych wykorzystywania nowoczesnych technologii w promocji przez naj-
wiekszych touroperatoréw na rynku polskim.

Zgromadzono szczegdtowe informacje o tym, jakie nowoczesne technologie
sg wykorzystywane w promocji przez badanych. Najwazniejszymi elementami
z tego zakresu sg witryna internetowa przedsiebiorstwa oraz media spoteczno-
$ciowe, bez ktoérych firma nie ma szans na zaistnienie w $wiadomosci odbior-
céw w obecnych czasach. Najwieksi touroperatorzy stosuja podobne rozwigzania
w zakresie prowadzonych kampanii promocyjnych w $rodowisku internetowym.

Majac na uwadze wyniki dotychczasowych badan, warto zaznaczy¢, ze touro-
peratorzy coraz czesciej siegajg po innowacyjne rozwiazania, wychodzac naprze-
ciw oczekiwaniom klientéw, ktorzy spedzaja wiecej czasu w $rodowisku inter-
netowym. Zauwazaja oni nowe mozliwosci nowoczesnych form promocji oraz
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korzysci, jakie daja, co réwniez wplywa na konkurencyjnos¢ i przewage firmy na
rynku krajowym.

Nowoczesne technologie znacznie utatwiaja prowadzenie kampanii promocyj-
nych z uwagi na spersonalizowany charakter, sa przystepne i wygodne w uzyciu
dla przedsiebiorcéw oraz potencjalnych klientéw. Majac na uwadze nieustajacy
postep technologiczny na $wiecie, mozna stwierdzié, ze nowoczesne technolo-
gie sg przyszto$ciowym rozwigzaniem, ktére prawdopodobnie wkrétce zastapi
tradycyjne narzedzia promocji dzigki powszechnosci ich stosowania. Bez watpie-
nia sa skuteczniejszym rozwiazaniem stosowanym w promocji touroperatoréow
w poréwnaniu do tradycyjnych odpowiednikéw, ktére dodatkowo generuja duzo
wieksze koszty kampanii.
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Use of modern technologies for promotional purposes by tour
operators functioning on the Polish market

The purpose of this article is recognising the ways of using modern technologies for pro-
motional purposes by biggest touroperators functioning on domestic market (Polish). Em-
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pirical research was completed by analysis of internet environment — the internet websites
of 22 biggest touroperators functioning on domestic market (Polish) and their profiles in
social media. Research has shown similarities and differences occurring in promotion of
bigger touroperators, the degree of use of individual tools and possibilities of their uses in
promotional campaigns. A basic set of modern technologies which constitute the basis of
functioning of enterprises in internet environment was determined.

Translated by Aleksandra Dulewska
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Crowdfunding jako forma finansowania
innowacyjnych produktéw turystycznych

Streszczenie

Crowdfunding to stosunkowo nowa i dynamicznie rozwijajaca sie forma finansowania
roéznego rodzaju innowacyjnych projektéow. Dane pokazuja, ze crowdfunding to przyktad
zrédla finansowania o sporym znaczeniu dla wielu przedsiebiorstw, szczegdlnie w poczat-
kowej fazie ich rozwoju.

Celem pracy jest ocena crowdfundingu w Polsce jako alternatywnego zrédta finanso-
wania poprzez zaprezentowanie najefektywniejszej platformy crowdfundingowej dla in-
nowacyjnego produktu turystycznego. Wybrana metoda badawcza polegata na analizie
poréwnawczej platform crowdfundingowych w Polsce.

Analiza ta nie pozwolila wyodrebni¢ jednego typu platformy, najchetniej stosowanego
do finansowania spotecznosciowego w specyficznym produkcie turystycznym na terenie
miasta Krakowa. Jednak udowodniono, ze crowdfunding to forma odpowiednia do finanso-
wania projektéow innowacyjnych, zwtaszcza start-upéw o podwyzszonym poziomie ryzyka.

Wprowadzenie

Wspélzawodnictwo miedzy przedsiebiorstwami turystycznymi przyczynilo sie
do sytuacji, w ktorej firmy, aby osiagna¢ skuteczna przewage konkurencyjna,
usiluja rywalizowaé w celu poszukiwania oryginalnych, a zarazem klopotliwych
do skopiowania produktéw turystycznych. W literaturze przedmiotu oraz prak-
tyce zarzadzania rozpowszechnilo sie zgodne stwierdzenie, ze jednym z funda-
mentalnych czynnikéw konkurencyjnosci wspoélczesnych przedsiebiorstw ustu-
gowych, do ktérych nalezy turystyka, sa innowacje w oferowanym produkcie
turystycznym.

Cytowanie: Kaminska E. (2021). Crowdfunding jako forma finansowania innowacyjnych produktéw turystycz-
nych. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw,
s.83-92. https://doi.org/10.12657/9788379863501-8
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Niezbednym zasobem do podjecia dziatan innowacyjnych sa odpowiednie
mechanizmy ich finansowania. Utrata zaufania do tradycyjnych instytucji oraz
zwiekszone wymagania stawiane przed przedsiebiorcami chcacymi pozyskac ka-
pitat na dziatalno$¢ i inwestycje doprowadzity do poszukiwania alternatywnych
rozwiazan, takich jak crowdfunding.

Celem tego rozdziatu jest ocena crowdfundingu w Polsce jako alternatywne-
go zrodlia finansowania poprzez zaprezentowanie najefektywniejszej platformy
crowdfundingowej dla innowacyjnego produktu turystycznego. Opracowanie ma
charakter teoretyczno-empiryczny. Analiza poréwnawcza platform crowdfundin-
gowych w Polsce opiera sie na danych wtérnych ze stron wyspecjalizowanych
platform internetowych i stanowi baze Zrédiowa do dalszych, pogtebionych
badan nad perspektywami rozwoju crowdfundingu w polskiej rzeczywistosci
gospodarczej.

Praca sktada sie z czterech czesci, w ktérych kolejno oméwiono: produkt tu-
rystyczny i innowacje, formy finansowania produktu turystycznego, metodyke
badan oraz przedstawiono analize¢ platform crowdfundingowych w Polsce.

Produkt turystyczny i innowacje

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé¢ wiele definicji produktu turystyczne-
go (Altkorn, 1994). Jedna z takich prostych, strukturalnych definicji podaje Go-
tembski (1998, s. 24), uznajac, ze ,produktem turystycznym sa wszystkie dobra
i ustugi tworzone i kupowane w zwiazku z wyjazdem poza miejsce stalego za-
mieszkania, i to zaréwno przed rozpoczeciem podrédzy, w trakcie podrozy, jak
i w czasie pobytu poza swojg rodzinna miejscowoscig”. Dobro turystyczne to
element $rodowiska przyrodniczego lub kulturowego, na ktére wystepuje popyt
turystyczny. Z kolei ustugi turystyczne to produkty kreowane w celu zaspoko-
jenia potrzeb oséb podrézujacych oraz osiagniecia zysku przez wytwoércoéw tych
ustug (Kaczmarek i in., 2010).

Jak sugeruja Janasz i Koziot (2007), w literaturze przedmiotu oraz praktyce
zarzadzania rozpowszechnito sie zgodne stwierdzenie, ze jednym z fundamental-
nych czynnikéw konkurencyjnosci wspolczesnych przedsiebiorstw ustugowych,
do ktérych nalezy turystyka, sa innowacje. Kompetencja do implikowania inno-
wacji uwazana jest za jedna z najwazniejszych determinant sukcesu ekonomicz-
nego w branzy turystyczne;j.

Innowacyjnos¢ polega na poszukiwaniu nowych rozwiazan, wzbudzajacych
zainteresowanie turystow, a jednoczeénie umozliwiajacych podtrzymanie trwato-
$ci funkgji turystycznej (Zaitseva i in., 2019). Jedna z nowych idei, wokét ktérych
buduje sie wspoélczesnie produkt turystyczny, jest idea turystyki kreatywnej, kto-
ra $cisle wspolgra z innowacyjnoscia.

Wzrastajgca potrzeba indywidualizacji przezy¢ turystycznych, odwrocenie od
standaryzacji produktéow turystycznych, w tym produktéw miast opartych na
klasycznym poznawaniu dziedzictwa kulturowego, moze by¢ przyczyna powsta-
nia innowacyjnej ustugi przewodnictwa w formie gry planszowej. Z kolei, jak
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stwierdza Zyto (2018), zastosowanie elementéw charakterystycznych dla gier
podczas zwiedzania jest odpowiedzig na potrzeby generacji turystéw obcujacych
na co dzien ze $wiatem technologii cyfrowych.

Innowacje w przedsiebiorstwach turystycznych, bez wzgledu na zakres, adre-
satéw, poziom zaangazowanych zasobow, wymagaja wysitku w celu ich realizacji.
Podejmowanie dziatan innowacyjnych jest warunkiem koniecznym do uzyskania
w przysziosci satysfakcjonujacej pozycji w gospodarce $wiatowej. Dlatego gwaran-
cja powodzenia ryzykownych przedsiewziec jest zapewnienie trwatego finansowa-
nia, ktére w tym kontek$cie przeznaczane jest na dziatalno$¢ innowacyjna.

Formy finansowania produktu turystycznego
Zrédta finansowania

Pierwszym krokiem do realizacji innowacyjnego produktu turystycznego jest
pozyskanie odpowiedniego wkladu finansowego. Zrédlo finansowania dotyczy
»miejsca” pochodzenia $rodkéw pienieznych wykorzystywanych w przedsie-
biorstwie.

Bioragc pod uwage fakt, Ze dziatalno$¢ przedsiebiorstw turystycznych re-
alizowana jest na réznych etapach ich rozwoju, wymagania w zakresie zZréodet
pozyskania kapitatu zdeterminowane sg okreslonym poziomem tego rozwoju.
W poczatkowej fazie wzrostu finansowanie opiera sie¢ gléwnie na wykorzystaniu
wlasnych zasobéw finansowych, czesto pochodzacych z tzw. boostrappingu, czyli
oszczednosci wlasnych lub z pozyczki czy darowizny (Wieczorek, 2017). Publicz-
ne dofinansowanie biznesu ze $§rodkéw unijnych, dotacje z urzedu pracy czy $rod-
ki z funduszy venture capital lub aniotéw biznesu odnosza sie do pdzniejszych
etapéw rozwoju. Dzieki tym inwestycjom przedsiebiorstwa turystyczne staja sie
wystarczajaco duzymi podmiotami, aby zainteresowac potencjalnych inwestorow
gotowych zaangazowac swoje $rodki finansowe (Wojtowicz, 2013).

Zrédlem finansowania udzielanego przez banki dla przedsiebiorstw legitymu-
jacych sie stazem diuzszym niz rok sg kredyty czy pozyczki bankowe. Wraz ze
zwigkszeniem poziomu ryzyka utraty plynnosci spada réwniez zdolnos$¢ kredy-
towa przedsiebiorstwa. Dlatego ciekawym rozwigzaniem moze by¢ finansowanie
spotecznosciowe zwane crowdfundingiem.

Crowdfunding

Na skutek zmian technologicznych na przetomie XX i XXI w. pojawita si¢ metoda
pozyskiwania §rodkéw finansowych, ktora jest okre$lana mianem crowdfundingu
(Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2016). Nastapila zmiana metody dotarcia do
potencjalnych inwestoréw jako cyfrowego ttumu poprzez wykorzystanie Interne-
tu oraz portali spotecznosciowych.

Crowdfunding, ze wzgledu na potencjal zmian, jakie wnosi do systemu finan-
sowego, uznano za innowacje finansowa (Husain, Root, 2015). Innowacja odnosi
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sie do stopnia, w jakim jest nowatorska i odbiega od istniejacych produktow
i procesow. Istotna cecha radykalnych innowacji jest ich zdolnoé¢ do kreowania
popytu, ktérego dotychczas nie dostrzegano. W turystyce zauwaza sie ogrom-
na konkurencyjnos$¢, szczegolnie jesli chodzi o produkty lokalne. Jak sugerujg
Waszkiewicz i Kukurba (2020), kreowanie dodatkowego popytu, ktéry stwarza
crowdfunding, jest bardzo istotng cechg i determinuje wyboér tego finansowania.

Crowdfunding, zwany inaczej w Polsce finansowaniem spolecznosciowym,
pojawil sie jako alternatywne Zrédlo finansowania dla miodych przedsiebior-
cow w poczatkowej fazie, tzw. start-upu (Xu, 2015). Zwiazany jest z opubliko-
waniem na jednej z platform crowdfundingowych opisu projektu, dla ktérego
poszukiwane jest wsparcie finansowe. Znalezienie wsparcia wymaga dotarcia
do jak najwiekszego grona potencjalnych inwestoréw, ktérzy najczesciej wplaca-
ja niewielkie kwoty w ustalonym z gory czasie. Projekt okresla zazwyczaj kilka
kwot wsparcia, przy czym do kazdej kwoty przypisany jest zestaw nagrdd, zwykle
w formie przedsprzedazy produktu koncowego.

W praktyce gospodarczej moze by¢ realizowany w réznych formach. W li-
teraturze przedmiotu wyodrebnia sie najczesciej crowdfunding udziatowy lub
nieudzialowy w zaleznosci od korzysci, jakg otrzyma dostawca kapitatu. Crowd-
funding nieudzialowy mozemy za$ podzieli¢ na donacyjny z nagradzaniem oraz
donacyjny bez nagradzania, ktory jest klasycznym finansowaniem spotecznoscio-
wym. Poza powyzszymi modelami rozwijaja si¢ coraz wezsze kategorie zwiaza-
ne z obiektem finansowania, takim jak np. gry planszowe (Waszkiewicz, 2016).
Mozna spodziewac sie, ze z uplywem czasu bedg powstawac coraz nowsze kie-
runki i modele crowdfundingu.

W efekcie analizy cech projektodawcéw, wspierajacych, a takze wtiascicieli
platform wymieniono zalety i wady crowdfundingu jako innowacyjnej formy po-
zyskania kapitatu za posrednictwem platformy finansowania spotecznosciowego
(tab. 1).

Tabela 1. Zalety i wady finansowania spolecznosciowego

Zalety Wady
efektywne medium komunikacji niebezpieczenstwo kopiowania pomystéw
forma analizy rynku pod wzgledem osiagnigcie odpowiedniej liczby
zapotrzebowania na produkt wspierajacych
budowanie bazy potencjalnych klientéw czasochtonno$é prowadzenia kampanii
mozliwoé¢ uzyskania wyzszego mozliwoé¢ bankructwa i utraty pieniedzy
finansowania przez finansujacych
budowanie i ksztaltowanie relacji fatszywa jako$¢ produktu
z inwestorami
promocja marki niejasne przepisy podatkowe
brak wymogu posiadania kapitatu niepewnoé¢ pozyskania zakladanych
wlasnego $rodkéw pienieznych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Czajkowska (2017).



Crowdfunding jako forma finansowania innowacyjnych produktéw turystycznych 87

Crowdfunding ma swoje wady i zagrozenia jak kazde inne formy finanso-
wania. Jednak posiadajac innowacyjny pomyst na dziatalno$¢ gospodarczg i do-
ktadnie planujac wszystkie kroki, mozna zminimalizowa¢ ryzyko nieosiggniecia
ustalonych progéw finansowych. Biorac pod uwage powyzsze zalety oraz wady,
a takze dotychczasowe doswiadczenia w finansowaniu projektéw gospodarczych,
mozna stwierdzi¢, ze crowdfunding stanowi interesujace rozwigzanie, o wielkim
potencjale rozwoju, niosacym wiele mozliwosci i szans dla przedsiebiorstw i ich
innowacyjnych przedsiewzie¢ gospodarczych (Czajkowska, 2017).

Uzaleznienie pokolen od Internetu daje podstawy do stwierdzenia, ze wlasnie
ten sposéb finansowania dziatalno$ci moze by¢ podstawowym Zrodiem kapitatu
malych przedsiebiorstw. Z kolei réznorodnoé¢ platform crowdfundingowych na
rynku powoduje, ze jest to elastyczne Zrédlo dopasowania sie zaréwno dla przed-
siebiorstw, jak i odbiorcéw (Motylska-Kuzma, 2018).

Metodyka badan

Tematem badan jest analiza i ocena crowdfundingu w Polsce na przykiadzie wy-
branych platform crowdfundingowych, w ktérych projekt innowacyjny produkt
turystyczny jest mozliwy do realizacji. Wybér platform opierat sie na rankingach
dostepnych w literaturze oraz Internecie, a takze wlasnej opinii.

Celem badan jest wybor najefektywniejszej platformy crowdfundingowej dla
innowacyjnego produktu turystycznego na terenie Krakowa. Wyjasnieniem zawe-
zenia analizy platform na terenie Polski jest miejscowe wykorzystanie innowacyj-
nego produktu turystycznego.

Mozna postawi¢ hipoteze, ze w Polsce inicjatywy crowdfundingowe realizo-
wane sg przede wszystkim na platformach dedykowanych nieudzialowym for-
mom finansowania spotecznos$ciowego. Dlatego wyboér platform jest uzalezniony
od modelu, jaki dana platforma prowadzi, z wykluczeniem modelu udzialowego
rowniez ze wzgledu na ograniczenie generowania dodatkowych kosztéw w fazie
rozwoju start-upu oraz maly zasieg.

Przygotowujac badanie, wykorzystano metode poréwnawcza. Baze Zrodio-
wa do analiz rozwoju crowdfundingu w Polsce stanowily dane wtoérne ze stron
wyspecjalizowanych platform internetowych. Parametry badawcze zostaly skon-
struowane na podstawie danych dostepnych na platformach oraz uzyskanych od
przedstawicieli platform drogg mailowa. Poréwnano siedem elementéw, ktére
odroézniajg poszczegélne platformy. Elementy analizy subiektywnie opisuja po-
trzeby realizacji konkretnej inwestycji. Analiza dotyczyta sktadnikéw ilosciowych
oraz jako$ciowych. Platformy zostaly uporzadkowane wedtug wielkosci rynku
oraz udanych kampanii.
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Tabela 2. Analiza poréwnawcza platform crowdfundingowych w Polsce

Anali- Nazwa platformy
:l(zevr\;aerz If;t 1211}1 Wspieram.to OdpalProjekt \;/fclzjifty Zrzutka Zagiimw.
Zakres/  og6lny  ogdlny ogdlny ogblny  ogdlny gry plan-
kategoria szowe
projektow i karciane
Motyw bonuso- bonusowy  bonusowy bonuso- dona-  bonuso-
zbiérki/  wy wy cyjny, wy
model bonu-
SOWY
Prowizja  7,4% wszystko wszystko albo nic: 7% plat- 0% brak in-
platforma albo nic: 4,9% platforma forma  plat- formacji
+2,5% 8,5% + 2,5% system forma
system  platforma + platnosci, bierzesz, + 0%
ptatnosci 2,5% system ile zbierzesz: system
platnosci, 6,9% platforma platno-
bierzesz, ile + 2,5% system $ci
zbierzesz: platnosci lub *4,9%
9,5% platforma + 2,5%
platforma + system ptatnosci,
2,5% system jesli uda sie zebraé
platnoséci zaktadang kwote
Klasyfika- wszystko wszystko wszystko albo mini- bie- wszystko
cja wyplat albo nic, albo nic, nic, bierzesz, ile malna rzesz, albo nic
bierzesz, bierzesz, ile zbierzesz kwota ile
ile zbie-  zbierzesz pozwa-  zbie-
rzesz lajaca na rzesz
za-
mkniecie
projektu
to 80%
Dodatko- Brand24, Brand24, obstuga prawna, FastTony pre- brak in-
we ustugi FastTony, freshmail,  uslugi marketin- mium  formagji
(ptatne)  Envelo,  szkole- gowe i PR, copyw- (pro-
sklep nia, sklep riting i projek- mo-
Polak- Crowdmade towanie nagrdd, wanie,
Promuje, z produk- szkolenia przy-
w ktérym tami swojej jazny
m.in. lan- kampanii, link,
dingpage, landing page wyrdz-
new- nienie)
sletter,
promocja
w social

mediach
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Tabela 2. cd.

Anali- Nazwa platformy

ezloe \;Vnaer;yt PE) Otlril;i Wspieram.to OdpalProjekt \;/:(E)jc;lknty Zrzutka Zaglscl)mw.
tatwo$¢ bardzo  bardzo latwa latwa tatwa wzor-  trudna
w zato- tatwa cowa
zeniu
kampanii
Rozpo- wysoka  wysoka $rednia $rednia  wysoka niska
znawal-
nos¢

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie danych zamieszczonych na stronach wyszczegdlnionych
platform crowdfundingowych (wg stanu na 1.09.2020).

Wyniki badan

Zgodnie z celem badan dotyczacym analizy polskich platform crowdfundingo-
wych wyrézniono sze$¢ platform, w ktorych szansa na sfinansowanie start-upu
jest najwieksza.

Wszystkie podane platformy oferuja mozliwo$¢ zatozenia kampanii w szero-
kim zakresie z wyjatkiem portalu zagramw.to, ktéry jest przeznaczony dla twor-
cow gier ,bez pradu”, czyli gier planszowych i karcianych.

Dominacja modelu bonusowego jest wyrazna, co przejawia sie przede wszyst-
kim w zaproponowaniu nagréd przez twércéw kampanii w zamian za jej dofinan-
sowanie. Portal zrzutka.pl jako jedyny nie oferuje nagrdd. Jest to spowodowane
zbidrkami charytatywnymi, ktére w gtownej mierze sie tam odbywaja.

Zrédlem przychodu platform crowdfundingowych najczesciej sa prowizje.
Brakiem prowizji charakteryzuje sie portal zrzutka. Najwyzszg prowizje pobiera
platforma wspieram.to dla projektéw autorskich gier planszowych i karcianych
w kategorii ,,gry bez pradu”.

Klasyfikacja wyplat jest istotna, poniewaz wplywa na pozyskanie $rodkéw od
wspierajacych. W zaleznosci od tego, jaki model dana platforma oferuje. W mo-
delu ,wszystko albo nic” $rodki mozna otrzymaé po osiagnieciu celu finanso-
wego i wtedy tez prowizja platform jest z reguly nizsza; w modelu ,bierzesz,
ile zbierzesz” $rodki mozna otrzymac¢ w kazdym momencie, niezaleznie od tego
czy realizacja celu finansowego doszta do skutku. Wiekszo$¢ czolowych platform
umozliwia wybdr pomiedzy dwoma modelami uzyskania wyplaty.

Im bardziej rozwinieta platforma, tym wiecej proponuje ustug dodatkowych,
ktoére mogg wypromowaé projekt, a takze zdoby¢ rzesze darczyncow. Najwiecej
ustug dodatkowych oferuje platforma polakpotrafi: Brand24; FastTony; Enve-
lo; sklep PolakPromuje z oferta promocji kampanii. Réwnie dobrg oferte ustug
dodatkowych posiada portal wspieram.to: Brand24, freshmail, szkolenia, sklep
Crowdmade z produktami swojej kampanii, landing page. Informacje o ustu-
gach dodatkowych na profilu zagramw.to bedg dostepne po akceptacji projektu.
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W zwigzku z hermetyzacja platformy zagramw.to dostrzega sie dbatos¢ o kazdego
tworce kampanii oraz szczegblng pomoc w rozwoju projektu.

Im bardziej funkcjonalne platformy, tym prosciej jest zalozy¢ kampanie.
Wzorcowy platforma, ktéra stawia na uproszczenie formalnosci, jest zrzutka.
Uzytecznos¢ jest gtowng jej idea. Bardzo latwo jest zalozy¢ kampanie na porta-
lach polakpotrafi oraz wspieram.to. Mimo ze platformy skupiajg sie na rozwoju
ustug dodatkowych oraz poszerzaniu rynku wspierajacych, zalozenie kampanii
nie powinno sprawi¢ problemu.

Najbardziej rozpoznawalne platformy to polakpotrafi oraz wspieram.to. Cie-
sza sie one liczng i bardzo aktywna rzeszg zwolennikéw.

Model dzialalno$ci crowdfundingu dla gry miejskiej

Analiza poréwnawcza nie pozwolita wyodrebni¢ jednego typu platformy, ktéry
najlepiej nadaje sie do finansowania spoteczno$ciowego w specyficznym produk-
cie turystycznym. Jedynie préba stworzenia kampanii na jednym z portali mogta-
by poméc w wyborze najadekwatniejszej platformy. Z kolei prawidlowoscig, na
ktéra mozna tu wskazaé, jest préba wyodrebnienia platformy przede wszystkim
ze wzgledu na prowizje, dodatkowe ustugi wzmacniajace wizerunek kampanii,
a takze wielko$¢ rynku, ktéra sugeruje rozpoznawalno$é¢ platformy.

Najskuteczniej prezentuje sie platforma wspieram.to. Ma ona najnizsza pro-
wizje (3,5%) w obu modelach dla projektéw autorskich gier planszowych i kar-
cianych w kategorii ,,gry bez pradu”. Szeroki wachlarz ustug dodatkowych oraz
pomoc w zakresie przygotowania kampanii stawia platforme wysoko na tle kon-
kurencji. Dodatkowo spory zasieg rynku i duza rozpoznawalno$¢ moze $wiadczy¢
o wysokim wspoétczynniku udanych kampanii.

Kolejnym ciekawym wyborem jest hermetyczna platforma zagramw.to.
Ogromna pomoc, ktéra oferuje, nie tylko w samej kampanii, ale takze w przed-
sprzedazy produktu, stawia ja wérdd najbardziej prorozwojowych platform. Bli-
ska wspotpraca z zagramw.to gwarantuje sporg dawke wiedzy. Niestety brak in-
formacji o prowizjach i innych szczegélach obniza jej status wyboru.

Niskokosztowa, ale tez elastyczna i wygodna jest platforma zrzutka. Jej wa-
dami sa niewielki zasieg oraz brak wsparcia. To najprostsza w uzyciu platforma,
przez ktorg uzyskanie odpowiedniego rynku zbytu moze jednak okaza¢ sie trudne.

Szanse powodzenia projektu nie musza wszak wigza¢ sie z wymienionymi
warto$ciami, ale moga zaleze¢ od odpowiednio przygotowanej strategii marke-
tingowej. Istotne przy wyborze odpowiedniej platformy sg potrzeby odbiorcow
projektéw, ktérzy maja decydujacy wplyw na ostateczny gest wsparcia danego
przedsiewziecia. Dlatego wybor wiasciwej platformy jest tylko elementem uzy-
skania sukcesu przez finansowanie crowdfundingowe. Dalsze etapy analizy po-
trzeb odbiorcéw moga pomoédc dokonaé jednoznacznego wyboru. Takie wnioski
mozna wysnuc¢ z analizy wiekszej grupy projektéow zakonczonych sukcesem.
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Zakonczenie

Postep techniczny i rozwdj gospodarczy z tego wynikajacy wymuszaja wprowa-
dzenie innowacji w branzy turystycznej, ktére przyczyniajg sie do zwiekszenia
konkurencyjnosci oraz plynnosci finansowej. Innowacje w przedsigbiorstwach
turystycznych, bez wzgledu na zakres, adresatéw, poziom zaangazowanych zaso-
béw, wymagaja wysitku w celu ich realizacji. Dlatego gwarancjg powodzenia ry-
zykownych przedsiewziec jest zapewnienie trwalego finansowania, ktére w tym
kontekscie przeznaczane jest na dziatalno$¢ innowacyjng. Watpliwosci bankéow
oraz innych instytucji finansowych wobec projektéw i firm dzialajacych w branzy
turystycznej przyczyniaja sie do statego poszukiwania nowych metod pozyskiwa-
nia niezbednego kapitatu.

Analiza poréwnawcza udowodnita, ze crowdfunding to forma odpowiednia do
finansowania projektéw innowacyjnych, zwtaszcza start-upéw o podwyzszonym
poziomie ryzyka, a takze rozwigzan, ktére ze wzgledu na ryzyko transakcyjne, hi-
storie kredytowania innowatora czy brak niezbednych zabezpieczen majatkowych
po stronie przedsiebiorcy nie mogg uzyska¢ finansowania z tradycyjnych Zrédet.
Portal crowdfundingowy postrzegany jest réwniez jako narzedzie marketingowe,
stuzace do promocji nowych rozwigzan, co w przypadku gry miejskiej jest sku-
tecznym rozwiazaniem z powodu braku bazy klientow.

Polskie portale crowdfundingowe odznaczaja sie ogromna dywersyfikacja
przedsiewzie¢. Powstajg portale tematyczne dopasowane do kryteriéw projekto-
wych, co znacznie upraszcza dziatalno$¢ oraz selekcje portali pod katem innowa-
cyjnego produktu turystycznego.

Analiza poréwnawcza nie pozwolila wyodrebni¢ jednego typu platformy, ktéry
najlepiej nadaje sie do finansowania spoteczno$ciowego w specyficznym produk-
cie turystycznym na terenie miasta Krakowa. Tylko préba stworzenia kampanii na
jednym z portali mogtaby pomdc w wyborze najadekwatniejszej platformy.
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Crowdfunding as a form of financing innovative tourism products

Crowdfunding is a relatively new and dynamically developing form of financing various
types of innovative projects. The data show that crowdfunding is an example of a source
of financing of considerable importance for many enterprises, especially in the initial stage
of their development.
The aim of the article is to evaluate crowdfunding in Poland as an alternative source of
financing by presenting the most effective crowdfunding platform for an innovative tourist
product. The chosen research method was based on a comparative analysis of crowdfund-
ing platforms in Poland.
The comparative analysis did not allow to identify one type of platform that is best used
for crowdfunding in a specific tourist product in the city of Krakow. However, it has been
proven that crowdfunding is a suitable form of financing innovative projects, especially
start-ups with an increased level of risk.
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Analiza technologii informacyjno-
-komunikacyjnych w aspekcie ekonomii
wspoldzielenia na przykladzie sektora
turystycznego

Streszczenie

Technologia informacyjno-komunikacyjna stanowi sile napedowa wspdlczesnego rynku
i usprawnia procesy biznesowe. Nowoczesne platformy internetowe rozpowszechniajace
ekonomie wspoétdzielenia cieszg sie coraz wiekszg popularnoécia w branzy turystyczne;j.
Celem pracy jest ukazanie znaczenia budowania wirtualnej spotecznosci platformy inter-
netowej Couchsurfing w aspekcie ekonomii wspoétdzielenia w turystyce. W czesci teore-
tycznej zaprezentowano przeglad literatury. Czeé¢ badawcza przedstawia studium przy-
padku miedzynarodowej platformy internetowej Couchsurfing. Badanie pokazuje wptyw
technologii informacyjno-komunikacyjnej, umozliwiajacej budowanie wirtualnej spotecz-
nosci w kontekscie ekonomii wspoéldzielenia, na branze turystyczng. Dzigki wykorzysta-
niu nowych technologii wzrasta popularnos¢ i dostepnos¢ ekonomii wspoldzielenia, ktéra
przynosi korzysci spoteczne, materialne i ekologiczne.

Wprowadzenie

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych przeksztalca §wiat i uspraw-
nia procesy biznesowe. Pod wplywem technologii zmianie ulega tradycyjne
$wiadczenie ustug, ktére coraz czesciej przybieraja posta¢ wirtualng. Nowocze-
sne platformy internetowe przyczyniaja sie do tworzenia wiedzy i dzielenia sie
nig. Szybkos¢ i tatwo$¢ w dostepie do Internetu stwarza doskonale warunki do

Cytowanie: Kedziera M. (2021). Analiza technologii informacyjno-komunikacyjnych w aspekcie ekonomii
wspotdzielenia na przyktadzie sektora turystycznego. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii.
Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakoéw, s. 93-101. https://doi.org/10.12657/9788379863501-9
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tworzenia globalnej spolecznos$ci uzytkownikéw portali internetowych. Specjal-
nie zaprojektowane do taczenia uzytkownikéw i wymiany wiedzy portale in-
ternetowe stwarzaja dobre warunki dla ekonomii wspoéldzielenia (ang. sharing
economy). Dzieki technologii informacyjno-komunikacyjnej sektor turystyczny
moze charakteryzowa¢ sie zupelnie nowym wymiarem i forma podrézowania.
Gléwnym celem pracy jest pokazanie znaczenia budowania wirtualnej spolecz-
noéci platformy internetowej Couchsurfing w aspekcie ekonomii wspoéldzielenia
w sektorze turystycznym. Czes¢ teoretyczna rozdzialu stanowi przeglad literatu-
ry, w ktérym zawarto zagadnienia zwigzane z technologia informacyjno-komuni-
kacyjna i ekonomig wspoldzielenia. W czesci badawczej zaprezentowane zostato
studium przypadku (z ang. case study) miedzynarodowej platformy internetowej
Couchsurfing. Analiza pokazuje wplyw technologii informacyjno-komunikacyj-
nej, umozliwiajacej budowanie wirtualnej spotecznosci w aspekcie ekonomii
wspoldzielenia, na sektor turystyczny.

Przeglad literatury

Istota i znaczenie technologii informacyjnej

Nowe technologie daja wspdlczesnym organizacjom odpowiednie narzedzia,
dzieki ktérym moga udoskonalaé procesy w nich zachodzace i oferowac coraz lep-
sze ustugi. Technologie przyczyniaja sie takze do wygody i tatwiejszego funkcjo-
nowania ludzi w zyciu codziennym, dajac lepszy dostep do wiedzy. Postep tech-
nologiczny sprawil, ze przedsiebiorstwa sa bardziej przejrzyste i transparentne,
co przelozylo sie na wiekszy wplyw ludzi na otoczenie. Przelomowym momen-
tem bylo powstanie Internetu, ktéremu zawdzieczamy radykalna zmiane sposo-
bu komunikowania sig, jak réwniez szybkosci oraz dokladnosci uzyskiwanych
informacji (Ratnicyn, 2016). Réznice spowodowane postepem technologicznym
mozna dostrzec w niemalze kazdej sferze zycia, réwniez w turystyce. Najczesciej
wykorzystywane sa technologie z zakresu informatyki i telekomunikagji.

Termin , technologie informacyjno-komunikacyjne” zostat uzyty po raz pierw-
szy przez badaczy w latach 80. i zinterpretowany jako ,wszystkie mozliwe typy
systemow elektronicznych, ktére stuzg nadawaniu komunikacji, a takze te po-
$redniczace w komunikowaniu sie” (Melody, 1986).

Technologie informacyjno-komunikacyjne sg sci$le powigzane ze zbieraniem,
przetwarzaniem, przesylaniem i prezentacja informacji. Oprécz technologii ko-
munikacyjnych zawieraja one réwniez technologie komputerowe. Technologie
informacyjne naleza do dziedziny wiedzy z pogranicza informatyki oraz teleko-
munikacji (Matusiak, 2008).

Technologia informacyjna zmienia $wiat i podejscie do biznesu. Otwiera tez
nowe mozliwoséci w ekonomii wspoéldzielenia w branzy turystycznej. Dzieki niej
wspierane sg procesy zachodzgce w organizacji. Dotyczy $cisle procedur oraz za-
dan wystepujacych w organizacji, za$ sposéb, w jaki wspiera biznes, w gléwnej
mierze zalezy od tego, jak jest on prowadzony (Romanowska, Trocki, 2004).
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Technologia informacyjno-komunikacyjna w turystyce

Technologia informacyjno-komunikacyjna dotyczy niemalze kazdego sektora go-
spodarki $wiatowej. Badanie problematyki zwigzanej z technologig informacyjna
i turystyka wynika z potencjalu, jaki technologia ta wnosi w rozwdj turystyki.
Internet staje sie dla ludzi, a szczegélnie dla pokolenia cyfrowego, podstawowym
zrédlem wiedzy turystycznej. Coraz bardziej w niepamie¢ odchodza drukowane
mapy. Rozwdj technologiczny spowodowal, ze w Internecie turysci moga zdoby¢
znacznie wiecej informacji, co w konsekwencji przyczynito sie do powstawania
licznych stron internetowych o tematyce turystycznej (Brown i in., 2001).

Dzieki technologii wiekszo$¢ turystéw planuje podréz za pomoca aplikacji mo-
bilnych i platform internetowych, korzystajac m.in. z mobilnych map w swoich
smartfonach, wspolnych przejazdéw oferowanych przez platforme internetowsa
Blablacar, noclegéw proponowanych przez platforme internetowa Couchsurfing.
Aplikacje mapowe dostarczajg turystom szeroki wachlarz dodatkowych funkgji,
ktoérych mapa analogowa nie jest w stanie zaoferowaé (Pauschert i in., 2011).
Przykladem dodatkowych funkcji moze by¢ mapa z nawigacja, ktéra informuje
uzytkownika o zagrozeniach na planowanej drodze przejazdu lub korkach, jedno-
cze$nie inteligentnie sugerujac zmiane trasy na szybszg. Innym przykladem dodat-
kowych funkcji mapy jest aplikacja Yanosik, ktéra oprécz funkeji mapy z nawigacja
posiada system ostrzegania przed policyjng kontrolg predkosci, lokalizacja fotora-
daréw oraz zagrozeniami na drodze. Mobilna aplikacja Yanosik zrzesza ponad 1,5
mln kierowcéw miesiecznie, tworzac wirtualna spoteczno$é¢ (Yanosik, 2020).

Nalezy zauwazy¢, ze najwazniejsza innowacja w marketingu turystycznym jest
jego wirtualizacja, rozumiana jako wyparcie materialnych zasobéw, realnych pro-
ceséw oraz relacji marketingowych przez ich odpowiedniki w wirtualnej rzeczy-
wistosci (Rapacz, Jaremen, 2015).

Technologia informacyjna nie jest niezawodna, zdarzaja si¢ bledy informacyj-
ne i natury technicznej, jednak mozna zaobserwowac coraz doskonalsze systemy,
ktore na przestrzeni lat zostaly na tyle ulepszone, ze mozna méwic¢ o ich wyso-
kiej jako$ci i niezawodno$ci (Stankov i in., 2018). Wcigz zatem postepuje rozwoj
technologii informacyjnej réwniez w branzy turystycznej i zaufanie turystéw do
tej technologii stopniowo wzrasta.

Wraz z rozwojem technologii informacyjnej pojawit sie nowy trend w sektorze
turystycznym — inteligentna turystyka. Pod tym pojeciem kryje sie np. szereg za-
leznoéci pomiedzy miejscami turystycznymi, branzami turystycznymi a réznymi
formami technologii informacyjno-komunikacyjnych (Gretzel i in., 2015). Obec-
nie funkcjonujg inteligentne wyszukiwarki internetowe, dzieki ktérym oprocz
skonkretyzowanych obiektéw turysta moze napotkaé inne, sugerowane do od-
wiedzenia miejsca, znajdujace sie w poblizu szukanego obiektu.
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Charakterystyka platform internetowych w aspekcie
ekonomii wspoéldzielenia

Ekonomia wspoéldzielenia w radykalny sposéb zmienia rzeczywisto$¢. Wszech-
obecny postep technologiczny, w tym era cyfryzacji oraz coraz bardziej zaawan-
sowane technologie informacyjno-komunikacyjne, wplywaja na rozwdéj ekonomii
wspoéldzielenia.

W literaturze istnieje wiele definicji ekonomii wspoétdzielenia, jednak na po-
trzeby niniejszego rozdzialu przyjeto jej interpretacje jako system gospodarczy,
ktory jest tworzony przy wykorzystaniu platform internetowych dzieki optymali-
zacji oraz dzielonej alokacji przestrzeni, czasu, débr i ustug (Mikolajewska-Zajac,
Rodak, 2016). Wspomniana interpretacja podkresla role technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych w ekonomii wspoélidzielenia. Ekonomie wspoéldzielenia
mozna réwniez interpretowaé wprost jako platforme internetowa, za pomocg
ktoérej jednostki moga bra¢ udzial we wzajemnej wymianie dobr. Podkreslana jest
tez ogromna i niespotykana wczesniej skala tego zjawiska (Martin i in., 2015).

Rynek platform internetowych cechuje si¢ do$¢ niskimi kosztami wejscia,
a takze tym, ze nie sg potrzebne specjalne zezwolenia. Koszty zbudowania i utrzy-
mania platformy internetowej nie naleza do wysokich. Na globalnym rynku do-
stepnych jest wiele platform internetowych dzialajacych w oparciu o ekonomie
wspoéldzielenia, lecz ze wzgledu na dos¢ szerokg tematyke, czesto nie stanowig
one dla siebie konkurencji. Wigkszos¢ funkcjonuje w niszach rynkowych (nocleg
w polaczeniu z nauka jezykéw, opieka nad zwierzetami czy parkowanie przyczep
kempingowych). Platformy te dziela si¢ na ptatne i darmowe (Pawlicz, 2019).

Mozna zauwazy¢ silny rozwdj, a takze powstawanie nowych platform interne-
towych (réwniez mobilnych aplikacji) umozliwiajacych np. wspoéldzielenie prze-
jazddéw, ktore wplywaja na sposéb poruszania sie ludzi. Powstaja nowe platformy
internetowe pozwalajace na zakwaterowanie typu ,peer-to-peer”, ktére szcze-
golnie zacheca pokolenie miodych ludzi do czgstego podrézowania do réznych
miejsc na $wiecie (Bae i in., 2017).

Platformy internetowe dzialajace w aspekcie ekonomii wspoldzielenia przy-
ciggaja nowych uzytkownikoéow, ulatwiaja wymiane informacji pomiedzy nimi oraz
zachecaja do wspdlnego budowania zaufania i aktywnego uczestnictwa (Moser
iin., 2017). Dzieki nim ro$nie znaczenie kapitatu spotecznego (Yuaniin., 2018),
a wymiana dobr jest fatwo dostepna i prosta. Informacja na temat oferowanych
doébr jest rozpowszechniana na coraz wieksza skale dzieki technologiom informa-
cyjno-komunikacyjnym, takim jak np. platformy internetowe, mobilne aplikacje
czy media spoleczno$ciowe.

Metodyka badan

Do analizy problematyki zwiazanej z technologiami informacyjno-komunika-
cyjnymi w aspekcie ekonomii wspoéldzielenia zastosowano badania jakosciowe.
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Praca zostala podzielona na dwie czesci — teoretyczna i badawcza. W czeéci teo-
retycznej wykorzystano przeglad literatury, ze szczegdlnym uwzglednieniem jej
aktualnosci. Cze$¢ badawcza zostala poswiecona analizie budowania wirtualnej
spolecznosci platformy internetowej Couchsurfing w aspekcie ekonomii wspot-
dzielenia w turystyce. Metoda badawcza zastosowana w niniejszym rozdziale jest
studium przypadku tej platformy. Uzasadnieniem wyboru byla duza jej rozpo-
znawalno$¢, korzystanie z technologii informacyjno-komunikacyjnych oraz dzia-
talno$¢ oparta na ekonomii wspotdzielenia. Couchsurfing jest jedna z czterech
firm majacych najwiekszy udzial w rynku turystycznych platform internetowych
(Pawlicz, 2019), co $wiadczy o jej globalnym zasiegu.

Cel pracy zostal zrealizowany metoda studium przypadku. Ma ona charakter
empiryczny, poniewaz ocenia oraz analizuje zjawiska wystepujace w rzeczywisto-
$ci. W odniesieniu do nauk o zarzadzaniu metoda ta jest rozumiana jako doktadny
opis zazwyczaj szczegdtowego zjawiska gospodarczego. Zgromadzone informacje
na potrzeby studium przypadku umozliwiaja wykonanie dokladnej analizy bada-
nego problemu, a takze przedstawienie jego charakterystyki oraz relacji z innymi
elementami organizacji lub jej otoczenia (Grzegorczyk, 2015).

Studium przypadku pozwala na wszechstronng analize wykorzystania techno-
logii informacyjno-komunikacyjnych w aspekcie ekonomii wspoétdzielenia. Nale-
zy doda¢, ze zaprezentowane w publikacji wyniki analizy moga by¢ uogélniane
na inne sytuacje, charakteryzujace si¢ zblizonymi uwarunkowaniami i cechami.

Wyniki badan

Historia powstania Couchsurfingu

Historia powstania Couchsurfingu siega 1999 r. Wszystko zaczelo sie, gdy éw-
czesny student, a zarazem programista — Casey Fenton — znalazl tani, okazyjny
lot z Bostonu na Islandie, ale niestety nie mial zakwaterowania. Fenton, wiamu-
jac sie do bazy danych Uniwersytetu Islandzkiego, wystal 1500 maili do losowo
wybranych studentéw z zapytaniem o nocleg. W odpowiedzi otrzymat od 50 do
100 propozycji zakwaterowania. Podczas powrotu do Bostonu wpadt na pomyst
zbudowania strony internetowej, za$§ domene couchsurfing.com zarejestrowat 12
czerwca 1999 r. (Moran, 2011).

Oficjalnie platforma internetowa zostala uruchomiona 12 czerwca 2004 r. przy
wspolpracy Dana Hoffera, Sebastiana Le Tuana i Leonarda Silvery (Couchsurfing,
2020). Od 2006 r. do momentu uzyskania przez firme finansowania w 2011 r.
dziatania majace na celu rozwoj i rozbudowe platformy internetowej odbywaty
sie w przewazajacej czesci w ramach wydarzenia o nazwie Couchsurfing Collec-
tives, kiedy to czlonkowie zespotu spotykali sie dobrowolnie w celu ulepszenia
platformy (Camillo, 2015).

Przetomowym momentem w historii Couchsurfingu byt 2012 r., w ktérym to
firma uruchomita aplikacje mobilne na systemy operacyjne Android oraz iOS (Ro-
udman, 2013). Wtedy dostep do informacji stat si¢ jeszcze wygodniejszy i szybszy.
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Technologia informacyjno-komunikacyjna
wykorzystywana w Couchsurfing

Couchsurfing jest platforma internetowsa taczaca uzytkownikéw oferujacych za-
kwaterowanie w swoim mieszkaniu lub domu z uzytkownikami szukajacymi za-
kwaterowania. Uzytkownicy poszukujacy zakwaterowania maja dostep do wyszu-
kiwarki z informacjami o ofertach zakwaterowania w wielu miejscach na $wiecie.
Couchsurfing to globalna spoleczno$¢ 14 mln ludzi w ponad 200 tys. miast, kto-
rzy dziela swoje zycie, $wiat i podréze (Couchsurfing, 2020).

Idea funkcjonowania platformy jest przyktadem zastosowania technologii in-
formacyjno-komunikacyjnej w celu rozwiniecia ekonomii wspétdzielenia. Przy-
gladajac sie dzialaniom platformy internetowej Couchsurfing, mozna zauwazy¢
jej silny udzial w ekonomii wspéldzielenia poprzez wykorzystanie technologii
informacyjno-komunikacyjnych. Kamieniem milowym Couchsurfingu byto wpro-
wadzanie aplikacji mobilnych na smartfony, dzieki czemu dostep do platformy
byl jeszcze wygodniejszy i szybszy. Z pewnoscia przyczynilo si¢ to réwniez do
szybszego przeplywu informacji pomiedzy uzytkownikami, a takze do mobilnych
aktualizacji udostepnianych informacji.

Platforma internetowa Couchsurfing spowodowata upowszechnienie sie no-
wych mediéw i technologii informacyjno-komunikacyjnych. Spopularyzowanie
nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych zwigksza zaufanie do komu-
nikacji za posrednictwem komputera, na co zwrdcil uwage Tan (2010) w swojej
pracy. Badania wskazuja, ze dla ponad 80% respondentéw korzystajacych z porta-
lu internetowego Couchsurfing wazny jest aspekt oszczednosci. Gléwnym bodz-
cem motywujacym do korzystania z Couchsurfingu jest m.in. ,,che¢ poznawania
nowych ludzi” czy tez ,,chec¢ bycia czeécig miedzynarodowej wspélnoty podrézni-
kéw” (Juda, 2013). Zatem mozna zwrodci¢ uwage na wymiar zaréwno spoteczny,
jak i finansowy zachecajacy do korzystania z portalu Couchsurfing.

Technologia mediéw spolecznosciowych wspiera system wzajemnej wymia-
ny. Dzigki niej poprzez prezentacje¢ uczestnikdw zwigksza si¢ transparentnosé
Couchsurfingu i mozliwo$¢ ustalenia wzajemnych relacji miedzy gospodarzami
a gos$¢mi przed spotkaniem twarza w twarz. Gospodarz przedstawia swoje zasa-
dy w ogloszeniu i moze takze zadawaé dodatkowe pytania zainteresowanym go-
$ciom, np.: ,Dlaczego chcesz mnie poznacé?”. Zastosowany mechanizm pozwala
na odpowiedni dobdr gosci i gospodarzy.

Technologia informacyjno-komunikacyjna wykorzystywana przez Couch-
surfing pomaga zatem speinia¢ niezwykle wazng funkcje budowania wirtualnej
spotecznosci i poczucia przynaleznosci do niej. Uzytkownicy tym samym tworzg
przywiazanie do platformy internetowej i chetnie uczestnicza w jej zyciu. Couch-
surfing stuzy takze jako wazne miejsca interakcji i zwiekszania udzialu w ruchach
spotecznych. Znaczenie funkcji budowania wirtualnej spolecznosci przez platfor-
my internetowe podkreslajg rowniez Sutherland i Jarrahi (2017). Couchsurfing
taczy podroznikéw z globalng siecig ludzi, ktérzy cheg sie dzieli¢ tym, co maja,
dzieki czemu podrdz staje sie prawdziwym spolecznym przezyciem. Poprzez
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zastosowanie nowych technologii Couchsurfing stal sie platformg modna, tatwo
dostepna, taczacy ludzi, ktérzy czerpig korzysci w aspekcie spotecznym i ekono-
mii wspoétdzielenia.

Zakonczenie

Technologie informacyjno-komunikacyjne zmieniaja dostep do informacji i spo-
soby komunikowania sie. Coraz bardziej widoczna staje sie wirtualizacja ustug
na globalnym rynku. Nowoczesne platformy internetowe i towarzyszace im apli-
kacje mobilne stwarzaja nowe mozliwosci rozwoju ekonomii wspotdzielenia.
Dziatajace w sektorze turystycznym platformy internetowe oparte na ekonomii
wspoldzielenia, takie jak Couchsurfing, sa doskonalym przyktadem obrazujacym
znaczenie technologii informacyjno-komunikacyjnych umozliwiajacych budowa-
nie wirtualnej spotecznosci. Wykorzystanie nowych technologii przyczynia sie do
wzrostu popularnoséci i dostepnosci ekonomii wspotdzielenia, ktéra przynosi po-
zytywne korzysci spoleczne oraz finansowe.
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Analysis of information and communication technologies in the
aspect of the economics of sharing on the example of the tourism
sector

Information and communication technology is the driving force of the modern market and
improves business processes. Modern online platforms that spread the sharing economy
are becoming more popular in the tourism industry. The aim of the article is to show the
importance of building a virtual community in online platform — Couchsurfing, in regards
to sharing economy in tourism. The theoretical part of the article presents a literature
review. The research part presents a case study of Couchsurfing — an international online
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platform. The study shows the effect of informational-communicative technology, which
allows for building a virtual community, in the context of the sharing economy influencing
the tourism industry. The use of new technologies increases the popularity and accessibili-
ty of the sharing economy, which has social, material and environmental benefits.

Translated by Maciej Kedziera
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Wykorzystanie nowych technologii jako
element wspoélczesnego marketingu hotelu
niezaleznego

Streszczenie

Wykorzystanie nowych technologii stalo sie integralng czesdcia otaczajacego nas $wiata
w kazdej dziedzinie zycia. Trend ten przeniodst si¢ na plaszczyzne funkcjonowania obiektow
hotelowych, w ktérych wspoélczesny marketing jako podstawowe narzedzie pozyskiwania
klientéw nierozerwalnie polaczony jest z zastosowaniem nowych rozwiazan w budowaniu
przewagi konkurencyjnej. Dotychczasowe badania opieraly sie na ocenie i analizie popyto-
wej strony uzycia nowych technologii w branzy turystycznej z wyszczegdlnieniem obiek-
téw hotelowych. Celem rozdziatu jest okreslenie wykorzystania nowych technologii jako
elementu wspolczesnego marketingu hoteli niezaleznych na przyktadzie wybranych hoteli
wojewodztwa malopolskiego. Badania pilotazowe zostaly przeprowadzone na podstawie
wywiadow z menedzerami hoteli metoda analizy studium przypadkéw. Wyniki potwier-
dzity, ze urzadzenia mobilne i media spotecznosciowe staly sie gtéwnymi kanalami mar-
ketingu badanych hoteli.

Wprowadzenie

Transformacyjne skutki technologii cyfrowych sa widoczne w prawie wszystkich
branzach i $rodowiskach biznesowych (Chanias i in., 2019). W szczegdlnosci
technologia informacyjna przeksztalcita rynek turystyczny i hotelarski (Sigala,
2018). W przemysle turystycznym, zwlaszcza w sektorze hotelowym, efektywne
wykorzystywanie nowych technologii jest podstawa w planowaniu strategii za-
rzadzania. Zmieniajacy sie system dystrybucji spowodowany rosnacg dominacjg

Cytowanie: Hapek D. (2021). Wykorzystanie nowych technologii jako element wspdtczesnego marketingu
hotelu niezaleznego. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe,
Poznan-Krakéw, s. 103-111. https://doi.org/10.12657/9788379863501-10


mailto:dominika.hapek@phd.uek.krakow.pl
https://orcid.org/0000-0001-6826-254X
https://doi.org/10.12657/9788379863501-10

104 Dominika Hapek

kanaléw dystrybucji online, rozwéj modeli biznesowych opartych na platformie
ekonomicznej oraz stale rosnacy wplyw tresci generowanych przez uzytkowni-
kéw zmusily hotele do ponownego rozwazenia nowych technik zarzadzania do-
chodami (z ang. Revenue Management RM) i strategii cenowej (Cross, 2016).

Mozliwosci technologii cyfrowych nie ograniczaja sie jednak do funkcji in-
formowania i posredniczenia w procesie rezerwacji. Technologie te umozliwiaja
szybkie i tanie pozyskiwanie danych dotyczacych preferencji konsumentéw oraz
ich cech spoteczno-demograficznych. Dostepno$¢ tego rodzaju danych pozwala
na dopasowanie oferty do potrzeb zréznicowanych grup odbiorcéw. Jest ona réow-
niez warunkiem koniecznym do prowadzenia efektywnych, skalowalnych i sper-
sonalizowanych dziatan marketingowych.

Ze strony klientéw szybkie i latwe rozwiazania mobilne sa opracowane i opu-
blikowane w literaturze przedmiotu. Kompleksowy przeglad pokazuje, ze wiek-
szo$¢ badan koncentruje si¢ na kontekscie doswiadczen turystycznych i branzy
hotelarskiej. Nieproporcjonalnie wiecej badaczy skupilo sie na konsumentach niz
na dostawcach (Law, 2018).

W literaturze polskiej i zagranicznej wiele miejsca poswigcono na badania
marketingowe hoteli z punktu widzenia konsumenta, analizy hoteli wykorzy-
stujacych technologie. , Najczesciej technologia informatyczna uzywana jest we
wszelkiego typu systemach rezerwacji oraz informacji, i w tym zakresie jest tez
najcze$ciej omawiana jako przyklad innowacyjny” (Bednarczyk, Handzel, 2007).
Autorka skupila si¢ przede wszystkim na hotelach niezaleznych, ktére niejedno-
krotnie nie dysponujg takim kapitalem, zespolem pracownikéow — specjalistow,
brandem jak miedzynarodowe sieci hotelowe, co na starcie utrudnia im walke
o zainteresowanie klienta, w dodatku wymusza na nich wieksza kreatywno$¢
dzialania przy wykorzystaniu dostgpnych form przekazu. Autorka przeprowadzila
pilotazowe badania na wybranej grupie hoteli, inspirujac sie¢ badaniami przepro-
wadzonymi w 23 luksusowych hotelach w Jordanii (Alrawadieh i in., 2020).

Doktadna kwerenda literatury pozwolita stwierdzi¢, ze brakuje publikacji zwig-
zanych z omawianym tematem poswieconych polskiemu rynkowi, co stanowito
jedna z glownych przestanek podjecia badan. Wybdr tematyki nie jest przypad-
kowy. Poprzedzono go analiza literatury przedmiotu, wnikliwg obserwacja pod-
miotéw funkcjonujacych na rynku ustug hotelowych oraz przedstawiono wnioski
dotyczace wplywu zastosowania nowych technologii jako elementu marketingu
hoteli niezaleznych. Celem pracy jest okreslenie stopnia wykorzystania nowych
technologii jako elementu wspolczesnego marketingu hoteli niezaleznych.

Przeglad literatury

Rosngce uzaleznienie od technologii cyfrowej jest dostrzegane w wielu branzach,
turystyka nie jest wyjatkiem (Buhalis i in., 2019). Wykorzystanie nowych tech-
nologii stalo sie niezbedne, aby firmy mogty osiagna¢ kluczowe cele biznesowe
obejmujace poprawe jakosci ustug, redukcje kosztéw, uzyskanie przewagi konku-
rencyjnej, tworzenie wiedzy i maksymalizacje przychodéw (Camilleri, 2018). Van
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der Wagen i Goonetilleke (2008) podkreslajg, ze ,,w dokonywaniu transformacji
technologii informatycznych branza turystyczna wyprzedzita wszystkie inne ga-
tezie przemystu”. Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych umozliwit
digitalizacje informacji (Kachniewska, 2017).

Poziom wykorzystania danych i technologii cyfrowych do celéw analitycznych
i marketingowych przez polskie przedsiebiorstwa turystyczne nalezy do najniz-
szych w Europie. Wyniki takie daleko odbiegajg od $redniej panstw europejskich.
Réwniez ponizej $redniej europejskiej Polska wypada pod wzgledem odsetka
przedsiebiorstw wykorzystujacych w swojej dziatalnosci media spotecznosciowe
— rozwiazanie takie stosuje 67% polskich firm w poréwnaniu ze $rednim wyni-
kiem panstw Unii Europejskiej wynoszacym 74% (Czernecki i in., 2020).

Znaczacy wplyw na rozwdj operacyjny sektora ustug hotelarskich wywierajg
innowacyjne narzedzia i kanaly dystrybucji. Wspoélcze$nie w dystrybucji online
dominujg: internetowe biura podrézy (OTA), platformy rezerwacyjne oraz urza-
dzenia mobilne (smartfony i aplikacje) (Alrawadieh i in., 2020).

Mnogo$¢ ofert, ktére dziennie klient widzi na ekranie telefonu, sprawia, ze
robi to automatycznie, nie skupiajac specjalnie uwagi na tresciach. W $wiecie
zdominowanym przez smartfon, w ktérym kupujacy ma automatyczny dostep do
wyszukiwarki ofert, poréwnywarki cen, portali opiniotwdrczych, z punktu widze-
nia marketingu hotelu wazne jest zaistnienie w $wiadomosci odbiorcy i wyrdz-
nienie swojej oferty. Dlatego tez w XXI w. tradycyjny marketing juz nie wystarczy.
Nowoczesne ujecie marketingu wychodzi poza typows dzialalno$¢ handlowa,
skupia sie bardziej na formie kontaktu miedzy ludzmi, umozliwiajac dotarcie do
klienta réznymi kanatami dystrybucji, wazne, zeby byly one tworcze, innowacyj-
ne i oryginalne.

Kurletko (2013) podjeta probe ,zaprezentowania oddzialywania nowych
technologii komunikacyjno-informacyjnych i innych na zarzadzanie przedsie-
biorstw turystycznych., wskazujac na mozliwos¢ przetwarzania danych i redukcje
kosztow”.

Metodyka badan

Celem pracy jest okreslenie wykorzystania nowych technologii jako elementu
wspolczesnego marketingu hoteli niezaleznych na przyktadzie wybranych hote-
li wojewoddztwa malopolskiego. Badania pilotazowe zostaly przeprowadzone na
podstawie wywiadow z menedzerami hoteli metodg analizy studium przypadkow.

Rozméwcy zostali poproszeni o wskazanie elementéw nowoczesnego marke-
tingu wykorzystywanego w dziataniach promocyjnych, tworzac spersonalizowane
kampanie w mediach spotecznosciowych (social mediach), docierajac do poszcze-
golnych grup docelowych. W badaniu skupiono sie na formach wykorzystania
informacji o kliencie, pozyskanych za pomocg CRM oraz przez pracownikéw re-
cepcji. Drugim waznym zagadnieniem w wywiadzie byto wykorzystanie aplikacji
mobilnych synchronizujacych Booking.com i Facebook, ktére utatwiajg gosciom
dokonywanie rezerwacji uslug bezposrednio z Facebooka. Istotng kwestia bylo,
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w jaki sposéb hotele uzywajg bazy mailingowej, jakie dziatania podejmuja, bu-
dujac relacje z gosciem jeszcze przed przyjazdem, w trakcie pobytu oraz po wy-
jezdzie. Autorka pogrupowala pytania w wywiadzie w 5 kluczowych jej zdaniem
zakresoéw tematycznych:

» kampanie w mediach spolecznosciowych,

» wykorzystanie aplikacji mobilnych,

* kampanie reklamowe z udzialem fanéw i celebrytow,

* tworzenie bazy mailingowej,

* dodatkowe funkcjonalnosci na stronie internetowej hotelu.

Wyniki badan

Badania pilotazowe w zakresie wykorzystania nowoczesnych technologii jako
elementu wspoélczesnego marketingu wykonano na grupie 15 menedzeréw nie-
zaleznych hoteli 3-, 4- i 5-gwiazdkowych na terenie wojewddztwa matopolskie-
go. Badany okres obejmowat miesigce od lipca do grudnia 2019 r. Autorka prze-
prowadzita badanie w listopadzie—grudniu 2020 r., wybrata technike wywiadu
na podstawie kwestionariusza wywiadu z kafeteria poélotwartg. Do badania
zostalo zaproszonych 20 menedzeréw hoteli, z czego 15 przyjelo zaproszenie,
5 odmowito.

Wszyscy respondenci odpowiedzieli na kazde z zadanych pytan. Wéréd roz-
moéwcoéw byto 10 kobiet i 5 mezczyzn. Zdecydowana wiekszos$¢ byla w przedziale
wiekowym 31-35 lat, 3 osoby powyzej 40. roku zycia i 2 w wieku 26-30 lat. W za-
kresie wyksztalcenia 9 badanych wskazato wyksztalcenie wyzsze magisterskie,
a 6 osob licencjat/inzynier. Wiekszo$¢ rozmoéwcow wskazata miejsce zamieszka-
nia jako miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw, 3 osoby zadeklarowaly zamiesz-
kanie na terenach wiejskich. Hotele 3-gwiazdkowe jako miejsce pracy wskazalo 9
menedzeréw, w hotelu 4-gwiazdkowym pracowaly 4 osoby i 2 wskazaly na prace
w hotelu 5-gwiazdkowym.

Menedzerowie kilku obiektow prosili o anonimowo$¢, dlatego na potrzeby
publikacji hotele oznaczono w kolejnosci od A do O.

Respondenci zostali poproszeni o udzielenie informacji dotyczacych wykorzy-
stania nowych technologii w dziatlaniach marketingowych. Najczesciej pojawia-
jaca sie odpowiedzig byto posiadanie strony internetowej hotelu. W 7 hotelach
mozna dokonaé rezerwacji ustugi bezposrednio na stronie www hotelu, pozo-
stale 8 obiektéw dysponowato formularzem z zapytaniem o dostepno$¢ wolnych
pokoi w wybranym terminie.

»Najczesciej pytania przesylane przez nasz formularz dotyczg terminéw na
przyjecia okoliczno$ciowe, wesela, wynajem sali konferencyjnej na szkolenia lub
eventy. Goscie zdecydowanie czesdciej kontaktuja sie z hotelem telefonicznie. Sa
to najczesciej zapytania o rezerwacje noclegu na ten sam dzien” — méwi mene-
dzer hotelu N.

Wsréd wszystkich badanych hoteli tylko 2 majg strone internetowg dostoso-
wang do urzadzen mobilnych, pomimo ze wigkszo$¢ rezerwacji dokonywanych
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przez klientéw w XXI w. odbywa sie przy uzyciu smartfona. Umozliwiajac go-
$ciom rezerwacje pokoju lub uslugi bezposrednio na stronie internetowej hotelu,
obiekty ograniczaja udzial OTA i GDS w procesie rezerwacji. ,,Przez brak moz-
liwosci dokonania rezerwacji noclegéw bezposrednio na stronie hotelu ptacimy
wyzsze faktury prowizyjne posrednikom, np. OTA” - stwierdzil menedzer hotelu
H. System rezerwacji w formie aplikacji mobilnej, np. IdoBooking, umozliwiaja-
cej dokonywanie szybko i prosto rezerwacji bezposrednio na Facebooku, nie jest
uzywany w badanych obiektach.

Aplikacje mobilne sg kosztownym wydatkiem, ktéry czesto wykracza poza
mozliwosci hotelu niezaleznego finansowanego przez prywatnego wiasciciela.
~Wiasciciel hotelu niechetnie inwestuje pienigdze w dodatkowe aplikacje na urza-
dzenia mobilne, ktére utatwiaja i mogltyby wspiera¢ codzienng prace i zarzadza-
nie obiektem” — skomentowal menedzer hotelu J.

Wszystkie hotele mialy swoj fanpage na Facebooku, zréznicowanie pojawilo
sie w codziennych aktywnosciach i prezentowanych tresciach. Hotele mialy za-
planowanga spdjng strategie promocji dedykowang mediom spotecznosciowym.
W jednym z obiektow wszystkie kampanie prowadzi agencja reklamowa, w pozo-
statych 14 zajmujg sie tym pracownicy recepcji lub menedzer.

Zapytano menedzeréw, jak wykorzystuja site Facebooka jako element mar-
ketingu i reklamy o dalekich zasiegach. W tym miejscu najczesciej pojawialy
sie odpowiedzi dotyczace planowania kampanii. ,Prowadzimy dlugoterminowqg
przemyslang strategie z ulozonym kalendarzem publikacji postéw, dopracowang
grafikg i tre$ciami spdjnymi z aktualnymi dzialaniami obiektu” — przyznal me-
nedzer hotelu C. ,Skupiamy sie na dodawaniu wytacznie postéow z informacjg
o ofercie specjalnej, rabatach, obnizkach cen. Robimy do$¢ regularnie promocje,
o ktorych informujemy za posrednictwem social mediéw” — ttumaczyl menedzer
hotelu P W odpowiedziach menedzeréw najczesciej wystepowaly ptatne reklamy
na Facebooku jako kampanie marketingowe tworzone w okresie lipiec-grudzien
2019 r. Pojawily sie tez hotele, ktére nie korzystaly z tej formy przekazu. ,Nie
tworzyliémy platnych kampanii na social mediach, poniewaz ze wzgledu na lo-
kalizacje mamy wysoki wskaznik oblozenia przez caly rok” — méwil menedzer
hotelu B.

Najczesciej hotele robig krotkie posty na portalu Facebook. Dzieki skompli-
kowanym algorytmom Facebook skutecznie wspiera dziatania promocyjne hoteli,
ktore maja duzg ilos$¢ polubien i komentarzy pod swoimi postami, dzigki czemu
zwieksza sie zasieg publikowanych wiadomosci na fanpage’u hotelu. Tury$ci chet-
nie obserwuja hotele, w ktérych regularnie aktualizowana jest lista wydarzen.
Dodatkowo udostepnianie w mediach spolecznosciowych na zywo relacji z wy-
darzen w hotelu stato sie bardzo popularne i czesto wykorzystywane. Wystarczy
nakreci¢ smartfonem lub tabletem krétki film i dodaé¢ na Facebook lub Instagram,
oznaczajac osoby biorgce udzial w tym wydarzeniu. ,,Z checia pokazujemy klien-
tom wydarzenia w hotelu. Zwykle to ja nagrywam krotki film — relacje z kazdego
eventu. Czesto robie zdjecia nowosci w karcie menu restauracji i dodaje na social
media. Wiem, jak wazne jest bycie obecnym w sieci. Klienci podczas meldowania
proszeni sa o polubienie naszego fanpage’u na Facebooku, tak zdobywamy like.
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Goscie w zamian otrzymuja voucher znizkowy do naszej restauracji do wykorzy-
stania w trakcie pobytu” — tlumaczy menedzerka hotelu K.

Zaden z hoteli nie ma kanatu na Youtube i konta na kanale TicTok. Znikoma
cze$¢ menedzerdéw dostrzega potrzebe komunikowania si¢ z klientami za posred-
nictwem Instagrama.

Wyniki badan wskazuja, ze obiekty potozone $cisle w centrum miasta Krako-
wa nie inwestuja w kampanie reklamowe, poniewaz idealna lokalizacja zapewnia
im gosci. Zaden z hoteli nie korzysta z ustug celebrytéw, fanéw majacych duza
liczbe odbiorcéow na kanatach You Tube, Instagram czy Facebook czy w celu pro-
mocji. Live i nagrania na zywo zdarzaly sie do$¢ czesto w 4 obiektach, gtéwnie
z celebrytami i popularnymi aktorami nocujacymi w hotelu.

W grupie menedzeréw hoteli 3-gwiazdkowych nie sa prowadzone analizy po-
zyskanych danych o klientach. Karty meldunkowe zawieraja pole e-mail, niemniej
recepcjonisci rzadko prosza o ich uzupeinianie. Wéréd menedzeréw hoteli po-
tozonych poza Krakowem w miejscowosciach osciennych czesto pojawialo sie
stwierdzenie, ze pozyskiwanie e-maili klientéw nie jest potrzebne, poniewaz nie
prowadzili i nie planujg prowadzenia kampanii wysytki newslettera lub spersona-
lizowanych ofert. W hotelach 4- i 5-gwiazdkowych trend jest zupetnie odmienny.
Polozony jest bardzo duzy nacisk na marketing lojalnosciowy, stali klienci otrzy-
muja bonifikaty oraz z wyprzedzeniem informowani sg o najnowszych ofertach
hotelu wysylanych za posrednictwem e-maila. ,Wysylka e-maili w naszym hotelu
prowadzona jest przez pracownikow recepcji lub dzial marketingu” — wyjasnit
menedzer hotelu A.

Zakonczenie

Reasumujac, wykorzystanie nowych technologii jako elementu wspodiczesnego
marketingu w badanych przez autorke hotelach moze poméc stworzy¢ skutecz-
ny i efektywny plan dzialania i zautomatyzowaé prace personelu. Menedzero-
wie rozumieja potrzebe inwestowania w strony internetowe dostosowane do
urzadzen mobilnych oraz aplikacje mobilne, jednak niechetnie korzystaja z tego
rodzaju aplikacji gléwnie przez wysokie koszty inwestycji i niepewny zwrot. Za-
uwazy¢ mozna zréznicowanie w podejsciu do dziatan marketingowych pomiedzy
hotelami 3- i 5-gwiazdkowymi. Najczesciej stosowang praktyka jest umieszcza-
nie postéw lub filméw w mediach spotecznosciowych ze zdjeciami popularnych
aktoréw czy celebrytéw, ktorzy nocuja w hotelu. Zaden z badanych hoteli nie
wspolpracuje na state ze znanymi i popularnymi w mediach spotecznos$ciowych
celebrytami czy fanami, zwigzane jest to przede wszystkim z ograniczonym bu-
dzetem. Menedzerowie hoteli prywatnych wykazujg sie pomystowoscia, kreatyw-
noscig i majg wieksza mozliwo$¢ kontaktu z goséciem i spersonalizowania oferty.
Cecha wspdlng wszystkich obiektow jest sprzedawanie ustug i ofert pakietowych
(nocleg plus gastronomia lub SPA) za pomocg swojej strony internetowej. Kazdy
z badanych hoteli ma wtasng strone internetowa, ale tylko hotele 5-gwiazdkowe
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z badanej grupy maja strone www dostosowang do urzadzen mobilnych, pomimo
ze klienci coraz cze$ciej korzystaja ze smartfona, dokonujac rezerwagji.

Kluczem do zwiekszenia zainteresowania menedzeréw hoteli, inwestowania
w nowe technologie jest uzywanie mediéw spoleczno$ciowych oraz angazowanie
fanéw w celu promowania hotelu jako jeden z elementéw wspolczesnego mar-
ketingu. Zakup aplikacji mobilnych wykorzystywanych do dziatan promujacych
sprzedaz ustug hotelowych i rezerwacje dokonywane bezposrednio przez strone
hotelu bedg zmniejszaty koszty prowizji ptaconych dotychczas posrednikom.

Popularyzacja i szeroko pojeta dostepno$¢ w mediach spotecznosciowych, przy
wspolpracy z fanami, popularnymi aktorami, celebrytami, wtascicielami popular-
nych kanaléw na YouTube czy Instagramie, bedg warunkowaly wedtug autorki
dalszy wzrost znaczenia elementéw nowoczesnego marketingu wérdd hoteli nie-
zaleznych. W $wietle zaprezentowanych wynikéw nalezy uznaé, ze zagadnienie
nowych technologii w dziataniach marketingowych hoteli jest wcigz mato zbada-
na i interesujaca dziedzing. Przedstawione badania majg kilka ograniczen. Jako-
$ciowe podejscie badawcze, wybranie grupy hoteli niezaleznych czy lokalizacja
(obiekty z wojewodztwa malopolskiego) eliminuje mozliwo$¢ uogélniania wyni-
kéw na calg branze hotelarska. Temat jest ztozony i wazny z punktu widzenia me-
nedzeréw na etapie okreslania strategii dziatann marketingowych hoteli, wymaga
poglebienia z perspektywy pozostalych pracownikéw hotelu z dzialu sprzedazy,
marketingu i IT. W przysztosci badania nalezy rozszerzy¢ m.in. o aspekty barier
zastosowania wspolczesnego marketingu z wykorzystaniem urzadzen mobilnych
w hotelach.

Literatura

Alrawadieh Z., Alrawadieh Z., Cetin G. (2020). Digital transformation and reve-
nue management: Evidence from the hotel industry. Tourism Economics, 1-8, doi:
10.1177/1354816620901928.

Barsoux J.L., Wade M., Bouquet C. (2019). Jak wciela¢ w zycie przelomowe koncepcje.
Harvard Business Review, lipiec-sierpien: 84-97.

Buhalis D., Harwood T., Bogicevic V. i in. (2019). Technological disruptions in services:
lessons from tourism and hospitality. Journal of Service Management, 30(4): 484-506.

Buhalis D., Law R. (2008). Progress in Tourism Management. Progress in Information
Technology and Tourism Management — The State of e-Tourism Research. Tourism
Management, 29(4): 609-623.

Camilleri M.A. (2018). The promotion of responsible tourism management through digi-
tal media. Tourism Planning & Development, 15(6): 653-671.

Chabrzyk, Drapata, Raszkowska, Suhov, Wodzyniska (2020). Branza turystyczna w Polsce.
Obraz sprzed pandemii. Polski Instytut Ekonomiczny, Warszawa.

Chanias S., Myers M.D., Hess T. (2019). Digital transformation strategy making in pre-dig-
ital organizations: the case of a financial services provider. The Journal of Strategic In-
formation Systems, 28(1): 17-33.

Clero C., Gloton R. (1976). Tworcza aktywno$¢ dziecka. Wydawnictwa Szkolne i Pedago-
giczne, Warszawa, s. 36.



110 Dominika Hapek

Czernicki L., Kukotowicz P, Miniszewski M. (2020). Branza turystyczna w Polsce. Obraz
sprzed pandemii. Polski Instytut Ekonomiczny, Warszawa.

Femenia-Serra E, Gretzel U. (2020). Technologie informacyjne i komunikacyjne w tury-
styce 2020. Materiaty z miedzynarodowej konferencji w Surrey, Wielka Brytania, 8-10
stycznia 2020 r. Information and Communication Technologies in Tourism, s. 65-78.

Florida R. (2010). Narodziny klasy kreatywnej oraz jej wptyw na przeobrazenia w charak-
terze pracy, wypoczynku, spoleczenstwa i zycia codziennego. Ttum. T. Krzyzanowski,
M. Penkala. Narodowe Centrum Kultury, Warszawa, s. 51.

Hjalager A.M. (2010). A Review of Innovation Research in Tourism. Tourism Manage-
ment, 31: 1-12.

Jedlinska M. (2006). Wejscie miedzynarodowych systeméw hotelowych na rynek polski
a modyfikacja oczekiwan gosci hotelowych. [W:] A. Rapacz (red.), Gospodarka tury-
styczna w regionie. Przedsiebiorstwo, samorzad, wspotpraca. Wyd. Wyzszej Szkoly Za-
rzadzania, Jelenia Gora.

Kachniewska M. Innowacyjne modele biznesu jako strategia przetrwania niezaleznych
obiektéw hotelowych w warunkach polaryzacji rynku turystycznego.

Kim E., Nam D.L., Stimpert J.L. (2004). The Applicability of Porter’s Generic Strategies in
the Digital Age, Assumptions, Conjectures and Suggestions. Journal of Management,
30, 5.

Kisielnicki J. (2002). Systemy informatyczne jako narzedzie dla zarzadzania wiedza — efek-
ty i bariery. Inzynieria Maszyn, R. 7, 2: 29-33.

Kuczamer-Klopatowska S., Piekarska K. (2018). Realizacja funkcji influencer marketing
w opinii influencerdw i ich followerséw. Zarzadzanie i Finanse, Journal of Management
and Finance, 16, 3/3.

Kurleto M. (2013). Wplyw nowych technologii na zarzadzanie przedsiebiorstwem tury-
stycznym. Zarzadzanie Publiczne, 1(21): 91-102.

Niezgoda A., Markiewicz E. (2015). Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu. Zmiany w za-
chowaniu konsumentéw na rynku turystycznym w erze spoteczenstwa twdrczego. Ze-
szyty Uniwersytetu Szczecinskiego, 865, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketin-
gu, 38.

Nowacki R. (2009). Rozwoj uslug marketingowych w Polsce a ich jako$¢. Handel We-
wnetrzny, 2: 18.

Paraskevas A., Buhalis D. (2002). Information Communication Technologies Decision-
making: The ASP Outsourcing Model from the Small Hotel Owner/Manager Perspec-
tive. The Cornell Hotel Restaurant Administration Quarterly, 43, 2: 27-39.

Paraskevas A., Buhalis D. (2002). Information Communication Technologies Decision-
making: The ASP Outsourcing Mediarun, Smartfon coraz wazniejszy dla handlu. Co
z pozostalymi kanalami? (www.mediarun.com/pl/digital/smartfon-coraz-waznie-
jszy-dla-handlu-pozostalymi-kanalami.html; dostep: 15.01.2021).

Sigala M. (2018). New technologies in tourism: from multi-disciplinary to anti-discipli-
nary advances and trajectories. Tourism Management Perspectives, 25: 151-155.

Szewczuk W. (1985). Stownik psychologiczny. Wiedza Powszechna, Warszawa, s. 327.

Wagen L. van der, Goonetilleke A. (2008). Hospitality Management: Strategy and Opera-
tions. Wyd. 2. Pearson Education, Australia

Wyrwisz J. (2019). Influencer marketing w komunikacji marketingowej marki. W: M. Ci-
sek (red.), Innowagcje i cyfryzacja gospodarki. Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Przyrodniczo-Humanistycznego, Siedlce, s. 79-88.


http://www.mediarun.com/pl/digital/smartfon-coraz-wazniejszy-dla-handlu-pozostalymi-kanalami.html
http://www.mediarun.com/pl/digital/smartfon-coraz-wazniejszy-dla-handlu-pozostalymi-kanalami.html

Wykorzystanie nowych technologii jako element wspdlczesnego marketingu... 111

The use of new technologies as an element of contemporary
marketing of an independent hotel

The use of new technologies has become an integral part of the world around us in every
area of life. This trend has reached the level of hotel facilities, where modern marketing as
a basic tool for attracting customers is permanently linked with the use of new solutions
in building competitive advantage. Research to date has been based on the assessment
and analysis of the demand side of the use of new technologies in the tourism industry,
with a special focus on hotel facilities. The aim of the paper is to determine the use of new
technologies as an element of modern marketing of independent hotels on the example of
selected hotels in the Matopolska province. The initial research was based on interviews
with hotel managers, using the case study analysis method. The results of the research
confirmed that mobile devices and social media have become the main marketing channels
of the studied hotels.

Translated by Dominika Hapek
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Aktywnos¢ wybranych obiektow
szlaku zabytkow techniki w mediach
spotecznosciowych w czasie pandemii
COVID-19

Streszczenie

Celem pracy jest zidentyfikowanie réznic w aktywnosci obiektéw Szlaku Zabytkéw Techni-
ki w mediach spolecznosciowych w czasie pandemii. Analizie poddano media spoleczno-
$ciowe wybranych obiektéw ze szlaku, zgrupowane wedtug 3 kategorii: browar, kopalnia
oraz muzeum. Analiza wykazala, ze obiekty ze sobg wspoélpracowaly, przeprowadzaty duzo
akcji promujacych swoje ekspozycje oraz wychodzily z aktywizujacymi inicjatywami. Pod-
stawe badan stanowita krytyczna analiza literatury przedmiotu oraz studium przypadku
— Szlaku Zabytkéw Techniki.

Wprowadzenie

Pandemia COVID-19, ktéra zaczeta si¢ na przetomie lat 2019 i 2020, wywoluje
negatywne konsekwencje dla wielu branz. W wyniku wprowadzanych obostrzen
m.in. placéwki kulturalne i turystyczne zostaja zamkniete, co skutkuje ogranicze-
niem ich dziatalno$ci, w niektérych okresach w zasadzie tylko do sfery wirtualne;j.
Narzedzia online, w tym media spoleczno$ciowe, staja sie gléwnym miejscem,
w ktérym odbiorca ma mozliwo$¢ poznania waloréw kulturowych, a wzbudzone
W ten sposob zainteresowanie moze przetozy¢ sie na odwiedzenie danej atrakgji,
gdy bedzie to juz mozliwe.

Celem pracy jest zidentyfikowanie réznic w aktywnosci zarzadcy Szlaku
Zabytkéw Techniki i wybranych obiektéw znajdujacych sie na nim w mediach

Cytowanie: Zychon P, Piwowarczyk M. (2021). Aktywno$¢ wybranych obiektéw szlaku zabytkéw techniki w me-
diach spotecznosciowych w czasie pandemii COVID-19. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii.
Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 113-122. https://doi.org/10.12657/9788379863501-11


mailto:patrycja.zychon@edu.uekat.pl
mailto:michal.piwowarczyk@edu.uekat.pl
https://doi.org/10.12657/9788379863501-11

114 Patrycja Zychoti, Michal Piwowarczyk

spolecznos$ciowych w okresie przymusowego zamkniecia obiektéw, spowodo-
wanego pandemia COVID-19 w roku 2020. Autorzy zatozyli, ze taka aktywnos¢
moze w przyszlosci przelozy¢ sie na zwigkszony ruch turystyczny, po zniesie-
niu obostrzen. Przynalezno$¢ do sieciowego produktu turystycznego, jakim jest
szlak, daje w tych okoliczno$ciach pewne szanse wynikajace z mozliwosci wspol-
pracy i realizacji wspolnych przedsiewzie¢ promocyjnych. Jednocze$nie region,
w ktoérym znajduje sie szlak — wojewddztwo $laskie — szczegdlnie w pierwszej
polowie 2020 r. zmagal si¢ z negatywnym wizerunkiem wynikajacym z duzej
liczby zakazen w kopalniach, ktére mogly wplywac negatywnie na postrzeganie
kopaln udostepnionych do zwiedzania turystom. A takie sa czescia Szlaku Zabyt-
kéw Techniki.

Autorzy scharakteryzowali dziatania promocyjne podjete przez zarzadce szla-
ku w obliczu pandemii, jak rowniez przeanalizowali dziatania wybranych obiek-
téw wedtug trzech kategorii: browar, kopalnia, muzeum. Badania przeprowadzo-
no w oparciu o aktywno$¢ tych obiektéw na Facebooku oraz kwerende literatury
i stron internetowych.

Istota Szlaku Zabytkéw Techniki w dobie pandemii
COVID-19

Produkt turystyczny - szlak kulturowy — obejmuje zestawienie réznorodnych
atrakcji kulturowych oraz powiazanych z nimi uslug i innych produktéw tury-
stycznych w celu korzystania z nich podczas pobytu turysty na szlaku. Do jego
cech nalezg: okreslona przestrzen z wyznaczonymi obiektami, zlozonos¢ pro-
duktéw, multiwytwarzalno$é, ktéra oznacza wiele podmiotéw bioragcych udziat
w procesie $wiadczenia ustug, oraz synergiczno$¢ (Stasiak, 2006).

Z przedstawionych cech wynika, ze produkt turystyczny - szlak — moze by¢
takze produktem sieciowym. Produkt sieciowy skupia w sobie zaréwno elementy
materialne, jak i niematerialne, nalezace do sieci podmiotéw, ktérych giéwnym
celem jest odpowiedz na wiele zréznicowanych potrzeb turystéw, charakteryzuje
sie pewna nadrzedng idea (marka) oraz danym przedstawicielem tej sieci (Ma-
ciag, 2015).

Sieciowos¢ produktu turystycznego daje wiele wymiernych korzysci. Naleza
do nich m.in.: elastyczniejsze dopasowanie sie do zmieniajacych sie¢ warunkow,
promocja catego produktu sieciowego oraz poszczegélnych obiektéw, wzajemna
pomoc i wspolpraca (Balinska, 2017).

Przyktadem takiego produktu jest znajdujacy sie w wojewoddztwie $laskim
Szlak Zabytkéw Techniki (SZT). Jest to szlak samochodowy, obejmujacy 41
obiektéw. To industrialna trasa pozwalajaca na poznanie przemystu obejmuja-
cego m.in.: goérnictwo, kolejnictwo czy hutnictwo. Szlak zawiera m.in.: réznego
rodzaju muzea, kopalnie, osiedla, wieze, co §wiadczy o jego duzej réznorodnosci.
Obiekty mozna zwiedza¢ wewnatrz lub tylko z zewnatrz, jak np. osiedla. Go-
spodarzem szlaku jest Muzeum Goérnictwa Weglowego w Zabrzu. SZT posiada
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unikatowe zabytki industrialne, ktére naleza do Gwiazd Techniki. Zostaty one
wyréznione ze wzgledu na prezentowane walory kulturowe oraz kompleksowa
oferte turystyczng (www.zabytkitechniki.pl).

W Polsce od 12 marca zaczal obowigzywa¢ stan zagrozenia epidemiologicz-
nego. W krotkim czasie nastapito zamrozenie gospodarki (tzw. lockdown), w tym
réowniez placoéwek o$wiatowych i turystycznych. Edukacja i inne sfery zycia zacze-
ty funkcjonowa¢ przy wykorzystaniu narzedzi online (www.wiadomosci.onet.pl).

W tym momencie mozna wyrazi¢ opinig, ze o ile przy pierwszym zamknieciu
zarzadcy obiektéw mogli by¢ zaskoczeni nagla sytuacja, to za drugim razem po-
winni si¢ lepiej przygotowac i mozna bylto oczekiwaé wigkszej aktywnosci w me-
diach spotecznosciowych.

Epidemia COVID-19 przyniosta negatywne konsekwencje takze dla woje-
wodztwa $laskiego, w ktorym znajduje sie analizowany SZT. W wojewddztwie
tym od maja do sierpnia odnotowywano jedne z najwyzszych wartoéci zacho-
rowan na tle kraju. Gléwnymi ogniskami wirusa staly sie $laskie kopalnie. Ze
wzgledu na wystepowanie ognisk wirusa w kopalniach, obiekty SZT znalazly sie
w niekorzystnej sytuacji. Na SZT znajduja si¢ nieczynne kopanie, ktére obecnie
pelnig role muzedw. Ze wzgledu na wysoki przyrost zachorowan i wystepowa-
nie ognisk wtasnie w kopalniach wizerunek tych obiektéw ulegt pogorszeniu, co
przetozylo si¢ na zmniejszenie frekwencji pomiedzy dwoma okresami zamknigcia
(www.portal.abczdrowie.pl).

W zwigzku z tym odpowiednia komunikacja marketingowa byta szczegélnie
wazna. Komunikacja marketingowa, w tym promocja obiektéw kulturalnych, po-
lega przede wszystkim na dialogu z otoczeniem. Do jej celéw naleza: informowa-
nie turystéw o atrakcjach kulturowych i ich walorach, zachecanie do skorzystania
z tych atrakeji oraz budowanie wiezi z miejscem (Kasperska, 2013).

Promocja obiektéw kulturalnych i turystycznych w mediach spotecznoscio-
wych w dobie pandemii nie zostala jeszcze wyczerpujaco przeanalizowana w li-
teraturze. Jedna z pierwszych publikacji wykazata, ze: obiekty kulturalne mogg
organizowa¢ wystawy wirtualne, ktére poprzedzaja promujace posty, publikowaé
filmiki przedstawiajace zgromadzone zbiory, organizowa¢ konferencje i réznego
rodzaju spotkania online (rodzaj public relations), podejmowac¢ dzialania aktywi-
zujace i budujace wizerunek obiektu w mediach, np. urzadza¢ konkursy online.
tacznikiem tych wymienionych wyzej przykladéw jest zmobilizowanie odbiorcy
do odwiedzenia obiektu po zniesieniu restrykcji. Ponadto obiekty w celu podtrzy-
mania komunikacji marketingowej czesciej powinny zamieszcza¢ posty (Ktusek,
2020).

Dzialania podjete przez zarzadce szlaku

Zarzadca przeprowadzal réznego rodzaju dziatania, ktére byly odpowiedzig na
zaistnialg sytuacje pandemiczna oraz spadek frekwencji w obiektach kopalnia-
nych w roku 2020. W okresie zamkniecia, czyli wtedy kiedy turysta nie moégt
fizycznie zwiedzaé obiektu, zarzadca organizowal réznego rodzaju wydarzenia
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online, natomiast w okresie otwarcia staral sie¢ zacheci¢ do fizycznego odwie-
dzenia szlaku poprzez réznego rodzaju wydarzenia organizowane na szlaku. Do
gtownych dziatan podjetych przez zarzadce mozna zaliczy¢ nastgpujace przedsig-
wziecia: ,Wybieram Slgskie”, konkurs fotograficzny ,,Rozumiem Slaskie”, kampa-
nie , Technika. To Was zaskoczy” oraz ,Industriade”.

Kampania ,Wybieram Slaskie”, przeprowadzona w lipcu, polegata na zacheca-
niu przez znane osoby do odpoczynku w wojewddztwie $lgskim, pelnym réznych
mozliwosci turystycznych, bogatej kultury i przyrody. Zarzadca SZT byl partne-
rem kampanii (www.zabytkitechniki.pl).

Konkurs fotograficzny ,,Rozumiem Slaskie”, ktory trwat do korica 2020 r., po-
legal na umieszczaniu zdje¢ na Instagramie zwiazanych z wtasng interpretacjg
obiektow szlaku. Miaty one wykaza¢ autorskie podejscie do waloréw regionu po-
przez prezentacje fotografii poszczegdlnych obiektéw (www.zabytkitechniki.pl).

Kolejna kampania ,Technika. To Was zaskoczy” zaprasza do eksplorowania
mniej znanych miejsc SZT. Polega ona na publikowaniu na profilu szlaku na Fa-
cebooku oraz na YouTube filméw przedstawiajacych ciekawostki na temat obiek-
téw. Ambasadorem kampanii jest Tomasz Rozek z kanalu na YouTube , Nauka. To
Lubie” (www.zabytkitechniki.pl).

»Industriada” to $wieto szlaku. Corocznej imprezie towarzyszy wiele wydarzen
organizowanych w obiektach. Pierwotnie impreza miafa sie odby¢ w czerwcu, jed-
nakze ze wzgledu na sytuacje epidemiologiczng $wigto zostalo przeniesione na 26
wrze$nia. Turysci z calego kraju w okreslonym rezimie sanitarnym mogli uczest-
niczy¢ w wielu pokazach zwiazanych z pracg maszyn goérniczych, poznaé¢ dawne
zycie w zakladach przemystowych i kulture industrialng (www.industriada.pl).

Z przytoczonych dzialan na poziomie calego SZT mozna wywnioskowaé, ze
zarzadca poprzez roéznorodno$é promocyjnych, aktywizujacych wydarzen starat
sie zacheci¢ turystéw do poglebiania wiedzy o zgromadzonych obiektach na szla-
ku oraz odkrywaé¢ nowe, mniej poznane miejsca, do ktérych w rzeczywistosci
turysci rzadko zagladaja. Ponadto waznym aspektem jest utrwalanie w $wiado-
mosci turystow przy uzyciu narzedzi online waloréw kulturowych szlaku oraz ko-
rzysci wynikajacych z odwiedzin, by po zniesieniu restrykcji fizycznie odwiedzili
Szlak Zabytkéw Techniki.

Metodyka badan

Kwerenda pi$miennictwa zwiazana ze zdefiniowaniem produktu turystycznego
— szlaku — i produktu sieciowego pomogta w zrozumieniu istoty funkcjonowania
Szlaku Zabytkéw Techniki i zarzadzania nim. Przedstawienie wplywu pandemii
na wojewddztwo $laskie pokazuje, z jak trudnym zadaniem, polegajacym na zwal-
czaniu niekorzystnego wizerunku oraz zachecaniu do odwiedzin szlaku, przyszto
zmagac¢ sie zarzadcom poszczegdlnych obiektdw.

Zakres podmiotowy stanowia celowo wybrane obiekty, ktorych ekspozycje tu-
rysta zwiedza wewnatrz, reprezentujace 3 kategorie: browary, kopalnia, muzea.
Przedstawione grupy oddajq charakter grup obiektéw ze szlaku. Autorzy dokonali
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takiej kategoryzacji ze wzgledu na réznorodno$¢ obiektéw SZT oraz na ich sytu-
acje w czasie pandemii. Z powodu wprowadzonych obostrzen obiekty z ekspo-
zycja urzadzong wewnatrz, zostaly nimi najbardziej dotkniete. Funkcjonowanie
tych obiektéw bylo uzaleznione od rozwoju pandemii.

Browary analizowane w pracy to Tyskie Browary Ksiazece, Browar Obywa-
telski w Tychach oraz Browar Zamkowy w Cieszynie. Sa to podmioty prywatne.
Tyskie Browary Ksigzece to Gwiazda Techniki. Z uwagi na specyfike miejsca ak-
tywnos$¢ w mediach spoleczno$ciowych mogta by¢ ograniczona, poniewaz osoby
ponizej 18 roku zycia nie moga spozywaé piwa, co przeklada si¢ na mniejszg
grupe odbiorcéw.

Kopalnie poddane analizie to Kopalnia Guido w Zabrzu, Kopalnia Srebra
w Tarnowskich Goérach i Sztygarka w Dabrowie Gorniczej. Ekspozycje zwiedzane
w tych kopalniach znajduja sie pod ziemig oraz prezentujg, jak kiedys wygladata
praca gérnika. Kopalnia Guido w Zabrzu oraz Kopalnia Srebra w Tarnowskich
Goérach znajduja sie na liscie Gwiazd Techniki. Te 3 kopalnie nalezg do sektora
publicznego.

Muzea wybrane przez autoréw to Muzeum Slaskie, Stara Fabryka w Bielsku,
Muzeum Hutnictwa Cynku w Katowicach ,Walcownia” oraz Muzeum Chleba,
Szkoly i Ciekawostek w Radzionkowie. Muzeum Slaskie i Stara Fabryka w Biel-
sku to podmioty publiczne, natomiast pozostate nalezg do sektora prywatnego.
W obiektach tych pokazano na ekspozycjach dawne zycie na $lasku, sztuke i kul-
ture industrialna oraz prace w fabryce.

Zakres przedmiotowy badan dotyczy profili (publikowanych postéw) tych
obiektow w mediach spotecznosciowych, konkretnie na Facebooku. Facebook
umozliwia wzajemna komunikacje, dzielenie sie trescig z innymi uzytkownika-
mi, obserwowanie aktywno$ci innych uzytkownikéw oraz interakcje. Do grupy
postow zaklasyfikowano wszystko to, co mozna zobaczy¢ na oficjalnym profilu na
Facebooku obiektu. Posty analizowano pod katem zawartosci, przyjeto nastepu-
chy klucz kategoryzacyjny:

Informaqe na temat ekspozycji — informacje o posiadanej ekspozycji, prezen-

towanie jej waloréw kulturowych, zdje¢ itp.

2. Informacje organizacyjne — dotyczace zamknigcia obiektu, wymogdéw sanitar-
nych itp.

3. Informacje odnoszace sie do promocji wytwarzanych produktéw — prezentacje
produktu na sprzedaz, opis produktu i jego oferty oraz ceny.

4. Organizowanie réznego rodzaju dziatalnosci online, np. webinariéw.

5. Udostepnianie aktywnosci online innych podmiotéw o tematyce zblizonej do
tej, ktéra zajmuje sie obiekt.

6. Udostepnianie aktywnosci ze strony/profilu Szlaku Zabytkéw Techniki.

7. Spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw — promocja akcji na rzecz pomo-
cy innym, np. szycie maseczek.

8. Inne.

Zakres czasowy badan obejmuje daty: 11 marca—4 maja 2020 r. oraz 7 listo-
pada-15 grudnia 2020 r. Sa to daty zwigzane z pelnym zamknigciem obiektéw,
ktore obstuguja m.in. ruch turystyczny. Daty konczace najwieksze obostrzenia
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umozliwialy ponowne funkcjonowanie placéwek turystycznych, jednak to, czy
dana placéwka wznowi tradycyjne funkcjonowanie i kiedy to nastapi, byto zalez-
ne od samych zarzadcéw.

Wyniki badan

Autorzy przeprowadzili analizy postéow publikowanych na Facebooku w dwéch
okresach zamkniecia. Ponizej zamieszczono trzy tabele przedstawiajace doko-
nang analize. Numery kolumn odpowiadaja opisowi klucza kategoryzacyjnego
w metodyce badan.

Pierwszg analizowang grupe stanowily browary. Wyniki analiz zestawiono
w tabeli 1.

Tabela 1. Analiza aktywnosci na Facebooku obiektéw browarnianych

Obiekt Okres 1. 2. 3. 4 5 6. 7. 8.

Browar Obywatelski Tychy 11.03-405 0 5 9 1 0 o0 1 0
711-1512 0 O 1 O 1 O O O

Browar Zamkowy Cieszyn 11.03-4.05 0 3 8§ 2 0 0 3 2
711-1512 o0 2 7 1 2 O O O

Muzeum Tyskie Browary 11.03-4.05 2 1 1 0 0 0 0 0
Ksiazece 711-1512 1 0 0 0 O 0 0 0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych obiektéw na Facebooku.

W kategorii browary mozna wywnioskowa¢, ze aktywno$¢ opiera sie gtownie
na promocji produktéw i ustug oferowanych przez nie oraz informacji dotycza-
cej dziatalnosci obiektu. Wyraznie mozna zauwazy¢, ze aktywno$é w pierwszym
okresie zamkniecia jest wieksza niz w drugim. W Browarze Obywatelskim Tychy
aktywno$¢ w pierwszym okresie zamkniecia na profilu przejawia sie gtéwnie po-
przez promocje oferty (ustugi i produkty oferowane na miejscu lub na wynos,
przez strone internetowa) oraz informacje odnoszace sie do dziatalnosci obiektu.
W drugim okresie aktywno$¢ prawie zanikla. Browar Zamkowy Cieszyn w obu
okresach aktywnie promowal swoje wyroby. W pierwszym udostepnial posty
z przekazania szpitalom zgrzewek napoi, w drugim uprawial aktywno$¢ online.
Umozliwial tez wirtualne zwiedzanie browaru oraz urzadzal we wspodtpracy we-
binaria i promocje swoich produktéw. Jako$¢ postéw jest wysoka i odznacza sie
duza estetyka, w szczegoélnosci materialy w postach promujacych sprzedawane
napoje. W Muzeum Tyskie Browary Ksiazece analiza wykazywala w obu okre-
sach minimalng aktywno$¢, gléwnie informacyjna, dotyczacg ekspozycji, oraz
promocyjna.

Druga analizowang grupe stanowily kopalnie. Wyniki analiz przedstawiono
w tabeli 2.

Obiekty wykazywaly sie réznorodna aktywnoscia, jednak w okresie od 7 listo-
pada aktywno$¢ spadta. Charakterystyczne jest, ze obiekty przejawialy aktywnos¢
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Tabela 2. Analiza aktywnosci na Facebooku obiektéw kopalnianych

Obiekt Okres 1. 2. 3. 4 5 6. 7. 8

Kopalnia Guido 11.03-4.05 0 5 1 14 0o 0 10 2
7.11-15.12 3 O 6 16 7 1 0 2

Zabytkowa Kopalnia Srebra 11.03-4.05 4 3 7 13 1 0 1 4
Tarnowskie Géry 711-1512 2 1 3 1 1 0 0 0
Muzeum Sztygarka 11.03-4.05 6 3 2 13 41 O 0 52
7.11-15.12 46 6 11 20 28 O 1 23

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych obiektéw na Facebooku.

online, poprzez webinaria, reprodukcje filméw, zabaw interaktywnych, quizéw
i zadan majacych na celu zaangazowanie obserwujacych. Kopalnia Guido ce-
chowala sie¢ podobna aktywnoscia zaréwno w pierwszym, jak i drugim okresie
zamkniecia. Zorganizowala serie filméow tematycznych. W pierwszym okresie
ponadto upowszechniala posty dotyczace szycia maseczek przez pracownikow
muzeum. Jako jedyny obiekt udostepniata aktywnosci profilu Szlaku Zabytkow
Techniki. Kopalnia Srebra Tarnowskie Géry wykazywala gtownie aktywnos¢ on-
line, taka jak webinaria, konkursy itp. W drugim okresie widoczna byla zmniej-
szona aktywno$¢ online. Profil Muzeum Sztygarka byt prowadzony bardzo ak-
tywnie, lecz niespdjnie — tre$¢ stanowia posty o réznorodnej tematyce, czesto
niezwigzanej z dziatalno$cia muzeum, stad duza liczba postéw w kategorii inne.
W obu badanych okresach wystepuje roéznica w jakosci treéci. Na uwage zastu-
guje duza liczba postéw dotyczaca ekspozycji muzealnej dobrana do okolicznosci
czasowych oraz produkgja filméw edukacyjnych.

Trzecia analizowana grupa byly muzea. Wyniki analiz przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Analiza aktywnosci na Facebooku obiektéw muzealnych

Obiekt Okres 1. 2. 3. 4. 5 6. 7. 8

Muzeum Slaskie 11.03-405 31 1 3 8 1 0 1 1
711-1512 29 1 9 34 6 0 0 3

Stara Fabryka Bielsko-Biata 11.03-4.05 0 O 0o o 0 o0 O
711-1512 2 0 1 0 0 O O O

Walcownia 11.03-4.05 34 1 2 9 4 0 2 8
711-1512 14 2 3 6 3 1 0 3

Muzeum Chleba 1103405 7 2 0 1 1 o0 1 3
w Radzionkowie 7111512 0 0 O ©0 1 0 o0 1

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie stron internetowych obiektéw na Facebooku.

Obiekty muzealne w badanych okresach najwieksza aktywnos¢ skupily na pre-
zentowaniu ekspozycji, np. zdje¢, obrazéw, ciekawostek o maszynach przemysto-
wych, oraz na przeprowadzaniu réznego rodzaju dziatan online. Pierwszy okres
zamkniecia badanych obiektéw zostal wykorzystany gléwnie na prezentacje
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zbioréw muzealnych, natomiast w drugim okresie mozna zaobserwowac ich spa-
dek. Obiekty te chetnie udostepniaja wydarzenia online innych podmiotéw oraz
promujg wiasne wyroby i gadzety ze swoich sklepéw. Najwiekszg aktywnos¢ za-
obserwowano w Muzeum Slaskim. Potwierdza to range obiektu, ktéry $wiadczy
kompleksowa oferte dostosowang do kazdej grupy odbiorcow. Najmniejsza ak-
tywnos$¢ odnotowano w Starej Fabryce Bielsko-Biata. Muzeum Walcownia publi-
kowalo najwiecej postéw zwiazanych z ekspozycja w pierwszym okresie zamknie-
cia. Natomiast Muzeum Chleba w Radzionkowie tylko w pierwszym badanym
okresie wykazywato aktywnos¢.

Zakonczenie

Z aktywnosci podmiotéw na portalu spotecznosciowym Facebook mozna wycia-
gna¢ kilka wnioskow.

Po pierwsze, aktywnos¢ obiektéw byta wyraznie wieksza w pierwszym okresie
lockdownu i byta ona prébg ratowania dzialalnosci zagrozonej nowa, dynamicznie
rozwijajacy sie sytuacjg. W drugim, jesiennym okresie, widoczny jest spadek lub
prawie catkowity zanik aktywnosci. Moze on wynika¢ z przyzwyczajenia sie do sy-
tuacji, wiekszych ograniczen panstwowych badz wiekszego dos$wiadczenia w za-
rzadzaniu obiektami w niesprzyjajacych warunkach. Obiekty w czasie pierwszego
lockdownu zdobyly pewne do$wiadczenie, ktére pomogto im podja¢ decyzje co do
dalszej aktywnos$ci na Facebooku, przez co jedne ograniczyly, nawet znaczgco,
udostepnianie tresci, a inne je rozwinely. Najwieksza aktywno$¢ mozna zauwazy¢
w obiektach z sektora publicznego.

Kolejny wniosek nasuwajacy sie na podstawie analizy obiektéw ze szlaku jest
taki, ze jako$¢ postow w miare rozwoju kryzysu nie zmienita sie znaczgco. Wiele
obiektow, jak w przypadku Muzeum Sztygarka w Dabrowie Goérniczej, nie pro-
wadzi polityki promocyjnej w social mediach, przez co tresci udostepniane na
portalach sg sltabej jakodci, nie wyrdzniajg si¢ w szumie medialnym i nie wy-
woluja przez to pozadanych efektéw. Analizowane obiekty udostepnialy posty
o réznorodnej tematyce, czesto positkujac sie aktywnoscig innych podmiotow,
co $wiadczy o pewnym rozeznaniu co do mozliwosci social mediéw oraz checi
wspolpracy poprzez zgrupowanie w sieci podmiotéw na SZT.

Trudno jest wskazaé, ktéra z trzech badanych kategorii obiektéw poradzita
sobie najlepiej. Z tego wynika, Ze rodzaj obiektu nie miat wiekszego znaczenia
w przypadku aktywno$ci na Facebooku. Przedstawione wnioski w pracy warto
bytoby skonfrontowaé z wypowiedziami przedstawicieli obiektéw, co moze sta-
nowi¢ dalszy kierunek badan.

Powyzsza analiza pokazuje jedynie efekt wprowadzenia obostrzen spowodo-
wanych pandemig COVID-19 na aktywno$¢ wybranych obiektéw ze Szlaku Zabyt-
kéw Techniki w mediach spotecznos$ciowych. W czasie opracowania tego rozdzia-
tu epidemia koronawirusa i zwiazane z tym obostrzenia spoteczno-gospodarcze
nadal trwaly, przez co analiza jest ograniczona i prowadzona ,,na goraco”. Efekty
aktywnosci badanych obiektéw na Facebooku beda widoczne prawdopodobnie za
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kilka miesiecy, kiedy w okresie letnim przewidywane jest powolne odchodzenie
od ograniczen i przywracanie porzadku gospodarczego po okresie pandemicz-
nym. Wtedy bedzie mozna oceni¢ wplyw aktywnosci na Facebooku na popular-
nosé¢ obiektu i, co za tym idzie, liczbe odwiedzajacych oraz wplywy z biletow.
Moze to stanowi¢ przedmiot dalszych badan. Jednakze, aby dobrze wykorzystacé
swoje mozliwosci, zarzadcy obiektéw powinni caly czas by¢ aktywni w mediach
spoteczno$ciowych oraz organizowac réznego rodzaju inicjatywy online.
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Activity of selected objects of the industrial monuments trail
in the social media during COVID-19 pandemic

The main aim is to compare the activity of the Industrial Monuments Trail in the social
media during the COVID-19 pandemic. The social media of selected objects from the Trail
were analyzed, grouped according to 3 categories: brewery, mine and museum. The anal-
ysis showed that the objects cooperated with each other, carried out a lot of campaigns to
promote their exhibitions. The research was based on a critical analysis of the literature
on the subject and the case study — Industrial Monuments Route.

Translated by Patrycja Zychon
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Zarzadzanie ryzykiem i zarzadzanie
kryzysowe w kontekscie upadku legendarnego
biura podrézy Thomas Cook

Streszczenie

Upadek najstarszego biura podrézy Thomas Cook rozszedt si¢ szerokim echem na calym
$wiecie. Chociaz od tego wydarzenia minat rok, kwestia ta wciaz wydaje si¢ aktualna,
a przyczyny upadku firmy dalej sa dyskutowane. Obok czynnikéw finansowych, pogodo-
wych i spolecznych wymienia si¢ brak przygotowania biura i niewlasciwe zarzadzanie.
Celem rozdziatu jest przyblizenie bledéw firmy Thomas Cook oraz podkreélenie waznosci
relacji, wiezi, zarzadzania kryzysowego i zarzadzania ryzykiem. W pracy wykorzystano
kwerende literatury oraz analiz¢ netograficzng, a wyniki badan wskazaly na bezposredni
powdd upadku biura, czyli jego stagnacje i powierzchowne wiezi bez zabezpieczenia w za-
rzadzaniu. W ramach wnioskéw podkreslono wazne skltadowe postepowania w zarzadza-
niu i relacjach biura podrézy, co moze si¢ okazaé podstawa przysztych badan.

Wprowadzenie

Zarzadzanie kryzysowe oraz zarzadzanie ryzykiem to bardzo szerokie pojecia,
wiazace sie z wieloma dziedzinami. Od 2000 r. wciaz pojawiajg sie kolejne prace
opisujace powyzsze zagadnienia. Ich liczba zalezna jest gléwnie od obecnej sytu-
acji (chociazby gospodarczej), czego dowodem jest mnogos¢ wynikéw dla frazy
»zarzadzanie ryzykiem” w Google Scholar. Chociaz oba zagadnienia sg zauwazane
i ciggle badane, wiele przedsiebiorstw wcigz bagatelizuje znaczenie wczes$niejsze-
go przygotowania na sytuacje kryzysowe oraz odczytywania sygnaléow alarmo-
wych plynacych z otoczenia, czego przykiadem jest upadte biuro podrézy Tho-
mas Cook. Nadal brakuje oficjalnych opiséw powyzszego procesu oraz publikacji
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badaczy, jednakze mozna zauwazy¢ pewne luki i powazne zaniedbania w zarza-
dzaniu kryzysowym i zarzadzaniu ryzykiem (przyczyny upadku firmy Thomas
Cook wynikaja bezposrednio z wadliwego zarzadzania). Zeby jednak dobrze to
zrozumieé, w pierwszej czeéci zdefiniowano powyzsze pojecia w oparciu o kazde
przedsiebiorstwo, a dopiero w drugiej postawiono pytanie, czy bledne zarzadza-
nie tym biurem podroézy faktycznie miato wplyw na jego upadek.

Przeglad literatury

Ogolne pojecie zarzadzania kryzysowego i zarzadzania ryzykiem

Zarzadzanie kryzysowe i zarzadzanie ryzykiem, chociaz maja ze sobg wiele
wspolnego, sg odrebnymi zagadnieniami. Pierwsze powiazane jest ze slowem
,kryzys”, a ten wedtug ,,Encyklopedii zarzadzania” jest jedna z czterech faz cyklu
koniunkturalnego, ktéry obrazuje krzywa wahan w gospodarce. Jego przyczyn
mozna szukaé zaréwno poza systemem gospodarczym (w wojnach lub odkry-
ciach geograficznych), jak i zakladajac, ze kazdy rozkwit owocuje zalamaniem
i odwrotnie (Urbanik i Dudkiewicz). W znaczeniu ogdélnym kryzys jest okresem
przesilenia, przelomu. Zarzadzanie kryzysem z kolei jest radzeniem sobie z nim
w ramach przepiséw prawnych. Oprécz zasad, Zrédet i zakreséw wyrdznione zo-
staly cztery fazy cyklu zarzadzania kryzysowego (Wréblewski, 2014). Pierwsza
jest zapobieganie jeszcze przed wystgpieniem wydarzenia, co wigze sie z reduk-
cja ryzyka. Jako drugg faze wyrdzniono przygotowanie sie, ktérego owocem sa
plany reagowania kryzysowego. Kolejno wymieniono reagowanie po wystapieniu
zagrozenia, do ktérego potrzebne jest jednak jego wczesniejsze wykrycie, oraz
odbudowe, czyli przywrécenie stanu sprzed kryzysu, co wiaze sie $cisle z poje-
ciem organizacji uczacej sie. Caly cykl powinny poprzedzaé systemy wczesnego
ostrzegania (SWO), bowiem stuza one do identyfikacji wszelkich zaklécen jesz-
cze przed wystgpieniem realnego zagrozenia. Jak podaje Stabryta (2018), SWO
obserwowane sg kazdego dnia, chociazby w przyrodzie lub w wojsku. Powyzsze
fakty to jedynie podstawy bardzo ztozonego zagadnienia, ktére wymaga doprecy-
zowania i bardziej szczegbélowego okreslenia, czego regres dotyczy. Podobnie jest
z definiowaniem ryzyka — na rézne aspekty zwracaja uwage badacze kolejnych
dziedzin, od ekonomii i prawa po przyrode, hazard oraz gry. Najkrocej mozna
je opisa¢ jako prawdopodobienstwo wystgpienia strat bedacych efektami decy-
zji ekonomicznych (Czerwonka i in.), co wigze si¢ z uplywem diuzszego czasu.
W zarzadzaniu nim powstata formuta, a doktadnie zbiér dziatan opisujacych wta-
$ciwe zachowanie w przypadku pojawienia sie ryzyka, jednoczesnie bedace jego
czterema podstawowymi funkcjami. Sa to kolejno: identyfikacja (Zrédel ryzyka,
zdarzen oraz sygnaléw), pigcioetapowa analiza, projektowanie reakgji na ryzyko
oraz monitorowanie go (Stabryta, 2018).

Z powyzszego zestawienia obu zagadnienn mozna zatem wysunaé teze, ze
istniejg pewne podobienstwa miedzy fazami cyklu zarzadzania kryzysowego
oraz zbiorem dzialan w zarzadzaniu ryzykiem. Oba procesy sg bardzo ztozone



Zarzgdzanie ryzykiem i zarzqdzanie kryzysowe w kontekscie upadku... 127

i wieloaspektowe, jednoczes$nie wymagajace od strony podazowej oraz biur po-
drézy wysitku, wczes$niejszego przygotowania, prognozowania, czujnosci oraz
wrazliwosdci na obecng sytuacje. Obok zarzadzania kryzysowego i zarzadzania
ryzykiem powinno si¢ omoéwi¢ jeszcze inne elementy, takie jak zarzadzanie stra-
tegiczne, drzewo celdw, hierarchia, wiedza, zaufanie, gtebsze SWO, wiezi i zalez-
noéci oraz bledy w komunikacji. Jednakze sa to kwestie bardzo szerokie, a wymie-
nione definicje i narzedzia sg wystarczajace do omdéwienia btedéw, jakie popetnito
biuro podrézy Thomas Cook w ostatnich latach swojej dziatalno$ci.

Metodyka badan

Na firmie Thomas Cook, tak jak na kazdym biurze podrézy, spoczywa albo spo-
czywala zawsze duza odpowiedzialno$¢ i wiele zobowiazan. Kwestie te wymaga-
ja od przedsiebiorstw bardzo dobrej organizacji. Podobnie jest z zarzadzaniem
w kryzysie i zarzadzaniem ryzykiem — oba zagadnienia powinny by¢ w biurach
wysoko rozwiniete, zwlaszcza ze turystyka jest bardzo wrazliwa i narazona na
wszelkie zmiany (chociazby pogody oraz checi kupujacych). Zeby jednak dobrze
zobrazowa¢ znaczenie powyzszych kwestii, autorka przeprowadzila przeglad ar-
tykutéw, reportazy, wykreséw oraz danych, ktérego wyniki moga postuzy¢ do dal-
szych badan.

Wyniki badan

Pierwszy kryzys biura podrézy w okresie 2007-2012

W kryzysie, jaki spotkal 178-letnie biuro podrézy, potrzebne bylo dobre zarza-
dzanie kryzysowe, a takze wcze$nie wszczete zarzadzanie ryzykiem i SWO. Na
zagadnienia te w firmie Thomas Cook zwrécono uwage, jednakze bylto juz za
pézno na wdrazanie planu ratunkowego. Analize powyzszych proceséw w tym
biurze podrézy nalezy zaczaé od roku 2007, bowiem juz wtedy powinny zostaé
dostrzezone sygnaly alarmowe otoczenia i podjete konkretne dzialania (szcze-
golnie ze ryzyko rozpatrywane jest w diugim okresie). Trudno powiedzie¢, czy
Thomas Cook bral pod uwage fazy cyklu zarzadzania kryzysowego oraz zarzadza-
nie ryzykiem — prawdopodobnie juz na zawsze pozostanie to sekretem przedsie-
biorstwa. Przed 2007 r. biuro rozwijalo sie jednak prawidtowo - kontynuowato
wspanialg spuscizne, miato wielu lojalnych klientéw i stale sie przeksztalcato,
chociazby z Thomas Cook & Son na Thomas Cook AG w 2001 r. (Thomas Cook
Group plc, 2007). Co wiecej, firma sprzedawata swoje spétki oraz kupowata ko-
lejne — do 2007 r. Thomas Cook AG posiadal biura o tej samej nazwie w wielu
krajach Europy i w Chinach, Neckermanna w Polsce, w Czechach i na Wegrzech,
Neckermanna Reisen w Austrii oraz Szwajcarii, a takze linie lotniczg Condor
(Thomas Cook Group plc, 2007). W tym tez roku Thomas Cook AG potaczyt sie
z kolejnym globalnym zespolem, grupg MyTravel, zmieniajac nazwe¢ na Thomas
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Cook Group plc. Decyzja ta miata w przysztosci przynies¢ fatalne skutki, bowiem
w sklad grupy MyTravel wchodzity kolejne dwie linie lotnicze, skandynawskie
biura podrézy Ving, Tjereborg i Spies oraz kanadyjskie ALBA Tours i Sunquest
Vacations (Thomas Cook Group plc, 2007). Cata inicjatywa byla bardzo kosztow-
na - zeby ja sfinalizowa¢, firma Thomas Cook wzieta kredyt o wysokosci 1,7 mld
funtéw. Obliczono, ze dla sptaty samych odsetek biuro musiatoby sprzedawac 3
mln wycieczek rocznie (CNBC, 2019). Celem transakcji byt plan zaoszczedzenia
75 mln funtéw rocznie, jednakze Thomas Cook narazil sie tym samym na zbyt
duze ryzyko, bowiem polaczenie grup zbieglo si¢ w czasie z poczatkami kryzysu
finansowego na $wiecie z lat 2007-2009 (Holzer, 2009) oraz z p6zniejszym re-
gresem gospodarczym 2011-2012 (Forbes, 2012). Mimo trudniejszego okresu
i duzego ryzyka (nie wiadomo, czy biuro korzystalo wtedy z funkcji zarzadzania
ryzykiem) przedsiebiorstwo przeprowadzalo kolejne transakcje, przytaczajac do
grupy niemiecky spétke Oger Tours (2010), rosyjskie Intourist (2011) oraz but-
garskie Astral Holidays (2013). W 2011 r. oraz 2012 r. pojawilo sie realne zagro-
zenie, ktére powinno byto zosta¢ wykryte juz wcze$niej przez SWO (jesli Thomas
Cook takowych systemdw uzywat). Lata te byly okresem, kiedy analitycy zaczeli
podwazaé przysztos¢ biura, gtownie przez kolejne kredyty zaciggane w bardzo
krétkich odstepach czasu. Mozna uznad, ze byly to pierwsze sygnaly alarmowe
z otoczenia. Co wiecej, ze swojego stanowiska zrezygnowal éwczesny prezes biu-
ra, spadla réwniez warto$¢ akcji o 75% (Scuftham, 2011). Wobec kryzysu firmy
wypowiedzial sie chociazby analityk Espirito Santo Geetanjani Sharma (ktéry
przewidywat brak ptaszcza dla biura od bankéw) oraz byly prezes Manny Fon-
tenla-Novoa (potwierdzil spadek notowan), o czym réwniez wspomina Scuffham
(2011). Przywoluje on takze optymistyczng wypowiedZ dyrektora naczelnego
firmy Thomas Cook Sama Weihagena, ktéry nie widziat zagrozenia, uwazat biu-
ro podrozy za silne przedsiebiorstwo, a odpowiedzialnos$cig obarczyt problemy
globalne. Analizujac powyzsze decyzje firmy oraz éwczesna sytuacje na $wiecie,
mozna wysuna¢ kilka wnioskéw. Po pierwsze, Thomas Cook nie powinien szuka¢
przyczyny regresu jedynie w otoczeniu zewnetrznym, ale takze w wewngtrznym
(czyli w zarzadzaniu). Co wiecej, zacigganie kolejnych kredytow jest posunieciem
bardzo gwaltownym, podjetym prawdopodobnie bez wcze$niejszej analizy zarza-
dzania ryzykiem. Nalezy takze zauwazy¢, ze gdyby nie pozyczkodawcy, Thomas
Cook zbankrutowalby juz w 2012 r., z czego biuro podrézy réwniez powinno
wyciagna¢ wnioski, chociazby w ramach ostatniej fazy zarzadzania kryzysowego,
jaka jest odbudowa i uczenie sie przedsiebiorstwa. Oprdcz tego touroperator po-
ktadat ztudne nadzieje w swoich spoétkach spoza Wielkiej Brytanii, zapominajac,
Ze sytuacja w spolce matce jest kluczowa dla przetrwania spoélek corek. Z powyz-
szej refleksji mozna wiec wywnioskowag, ze w latach 2007-2012 w biurze podro-
zy Thomas Cook brakowalo prawidlowego i skutecznego zarzadzania w kryzysie
oraz zarzadzania ryzykiem. Wspomniane procedury powinny by¢ przeprowadzo-
ne nawet po czasie, bowiem uchronitoby to przedsiebiorstwo przed kolejnym
kryzysem w 2019 r. Oprocz korzysci dla firmy, powyzsze dzialania sa po prostu
uczciwe wobec interesariuszy, akcjonariuszy i otoczenia, bowiem kazde z wymie-
nionych moze dotknaé regres w nastepstwie kryzysu w biurze, z ktéorym lacza
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je wiezi i relacje. Kryzys wywoluje fatalne skutki, chociazby w trzech sferach:
finansowej, bezpieczenstwa publicznego, a nawet moze skutkowac utratg zycia
(Coombs, 2007). Zeby temu zapobiec, powstal kolejny podziat w procesie zarza-
dzania kryzysem, skladajacy sie z trzech faz: pre-crisis (przed), crisis response
(odpowiedz na kryzys) oraz post-crisis (po), o czym rowniez wspomina Coombs
(2007). Powyzszy cykl jest bardzo podobny do czterech faz zarzadzania kryzyso-
wego, jednakze w ramach trzycze$ciowego procesu dokladnie wyszczegdlniono:
stworzenie zlozonego planu zarzadzania kryzysowego (CMP), utrzymanie relacji
z otoczeniem, szybka, dokladng oraz logiczng reakcje, a takze odbudowe wize-
runku, relacji i samej firmy (Coombs, 2007). Wazne jest réwniez wspoélczucie dla
poszkodowanych. Odnoszac podang procedure do dziatan biura podrézy Thomas
Cook, mozna wyciagna¢ wnioski, ze zarzadzanie kryzysowe i zarzadzanie ryzy-
kiem w tej firmie nie istnialy albo byty nieskuteczne. Nalezy jednak pamieta¢, ze
do wiadomosci publicznej nie trafily doktadne dane na ten temat, co mogto by¢
rodzajem strategii, jednakze wcigz powinno zapewnia¢ bezpieczenstwo publicz-
ne. O nieskutecznosci zarzadzania kryzysowego i zarzadzania ryzykiem w Tho-
mas Cook $wiadcza tez decyzje podjete w latach 2013-2019.

Dzialalno$¢ biura podrézy Thomas Cook w latach 2013-2019, drugi
kryzys i upadek firmy

Kryzys przedsiebiorstwa Thomas Cook z 2012 r. wydawal sie wzglednie zazegna-
ny. W 2014 r. ze swojego stanowiska zrezygnowala jednak nowa dyrektor gene-
ralna biura, Harriet Green, co wiazalo sie ze spadkiem wartosci akcji o 350 mln
funtéw (Thomas, 2014). Co wiecej, wcigz zywa byta ekspozycja firmy na ryzyko
kredytowe. W latach 2013-2019 zmniejszyla sie rowniez objeto$¢ raportow wy-
danych przez biuro podrézy w I kwartale roku za pazdziernik, listopad i grudzien
roku poprzedniego w poréwnaniu do jego konkurentéw. Co wigcej, firma catkowi-
cie zrezygnowala z prezentacji w 2018 r. 1 2019 r. (Zespét Instytutu Badan Rynku
Turystycznego TravelDATA i www.wczasopedia.pl, 2019). Fakt ten mogl $wiad-
czy¢ o stabnacej komunikacji miedzy firmg Thomas Cook a otoczeniem, czym fir-
ma narazita sie na ryzyko utraty zaufania w przysztosci. Nalezy jednak pamietac,
ze jest to tylko subiektywny wniosek, bowiem przyczyny mniejszej liczby stron
w raportach i relacje z udzialowcami w tym okresie pozostang sekretem firmy. We
wspomnianym czasie, a doktadnie po incydencie z 2015 r., spadla takze lojalnos¢
klientéw, kiedy ponownie wszczeto postepowanie sadowe po $§mierci dwojki dzie-
ci Shepard na wakacjach z biurem Thomas Cook (spowodowanej zatruciem tlen-
kiem wegla). Biuro podroézy otrzymato wtedy 3 mln funtéw (od hotelu, w ktérym
wydarzyla sie tragedia), ktére bez porozumienia z rodzicami dzieci przekazalo na
rzecz UNICEF (Brinded, 2015). Posuniecie to skutkowalo utratg klientéw i spad-
kiem wartosci akcji o 4%. Firmie wytknieto takze brak bezposrednich przepro-
sin i brak ludzkiego wspoélczucia, a jej dziatania nazwane zostaly ,,chwyceniem
pokrzywy” (Media First, 2015), co wiaze sie réwniez z blednym zarzadzaniem
stawa. W kolejnych latach sytuacja sie nie poprawila — od pazdziernika 2018 r.
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stopniowo zaczeta spada¢ wartos¢ obligacji, co przedstawit Rosik (2019). W tym
samym czasie notowano drastyczny spadek cen akcji — poréwnano zyski dla 2010
i 2018 r. oraz potwierdzono strate w wysokoséci 1,5 mld funtéw w maju 2019 r.
(Mallinson, 2019). Powyzsze kwestie sktonily Thomas Cook do wdrozenia pla-
nu ratunkowego i zaawansowanych rozméw z udzialowcami i pozyczkodawcami,
a w szczegdlnosci z chinska spotka Fosun. Planowano tez restrukturyzacje firmy.
Rozmowy z instytucjami finansowymi nie doszly jednak do skutku, bowiem za-
zadano od biura 250 mln dolaréw na poczatek (Rosik, 2019). Powyzsza kwestia
oraz wiele innych czynnikéw finansowych, spolecznych, pogodowych, politycz-
nych (Florencka, 2019), a takze zludne skupienie na lojalnosci klientow, spadek
wartosci akgji, fala upaléw, spadek wartosci funta oraz sktonnosé Brytyjczykow
do oszczedzania spowodowaly, ze w nocy z 22 na 23 wrze$nia 2019 r. Thomas
Cook ogtosit niewyplacalnos¢. Upadek firmy skomentowatl prezes grupy TUI
Friedrich Joussen, ktéry podkreslil, ze przez stagnacje i niczym niewyrdzniajaca
si¢ oferte¢ Thomas Cook zmuszony byt konkurowa¢ z biurami podrézy w Interne-
cie oraz z tanimi liniami lotniczymi (German, 2019). Podobne przemyslenia moz-
na wyczyta¢ w komentarzu Tima Jeansa, szefa lotniska, ktéry ocenil, ze upadia
firma realizowata ,analogowy model biznesowy w cyfrowym $wiecie” (Florenc-
ka, 2019), a wiec przyslowiowe ,,spoczywanie na laurach”. W decyzjach Thomas
Cook w latach 2013-2019, tak jak w latach 2007-2012 mozna zauwazy¢, ze biuro
wcigz btednie zarzadzalo kryzysem, a podejmowane przez nie ryzyko byto zbyt
duze i wiagzalo sie z brakiem glebszej refleksji. Mimo wszystko Thomas Cook
nawet po swoim upadku dalej obarczat wing pozyczkodawcdw, ktérzy ponoé nie
wsparli planu ratunkowego. Inaczej upadek biura postrzegajg pracownicy, ktorzy
stawiaja zarzadzanie Thomas Cook w niekorzystnym $wietle — zarzucali oni to-
uroperatorowi zle kierowanie, a takze brak strategii i celéw (Glassdoor). Nie byt
to jedyny sygnatl ostrzegawczy z otoczenia, biorac pod uwage réwniez wczesniej
wymienione opinie analitykow, prezesa TUI, szefa lotniska oraz tre$¢ wielu stron
internetowych — przykladem moze by¢ , Infinite Global”, na ktérej opisano Petera
Frankhausera (prezesa biura podrézy w momencie jego upadku) obarczajacego
wing otoczenie (Barrett, Taylor, 2019). Podobne btedy w komunikacji cechowaty
decyzje firmy Thomas Cook juz kilka lat wczedniej. Powyzsze dane wskazujg tym
samym na zaniedbania biura podrdzy zaréwno w komunikacji z otoczeniem, jak
i w zarzadzaniu ryzykiem i zarzadzaniu w kryzysie.

Zakonczenie

Upadek biura podrézy Thomas Cook mial miejsce ponad rok temu, jednakze
wciaz brakuje gtebszych wnioskow, badan oraz analiz tego tematu, ktére odpowie-
dzialyby na wiele pytan i byly przestroga dla innych przedsiebiorstw z tego sektora
gospodarczego. Kazdy z opisanych w rozdziale elementéw (zarzadzanie kryzyso-
we, zarzadzanie ryzykiem, otoczenie oraz wiezi) jest wazna kwestia w zarzadza-
niu kazdym przedsigbiorstwem. Brak prawidlowych nawykéw w firmie Thomas
Cook bezposrednio przyczynit sie do jej upadku, z kolei wadliwe zarzadzanie byto
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prawdopodobnie gtéwnym powodem, dla ktérego touroperator musial ogtosié
niewyplacalno$¢. Na upadek 178-letniego biura podrdzy skiada sie znacznie wie-
cej przyczyn, jednakze wszystkie bledy, ktére popeinit Thomas Cook (zaciagnie-
cie wielu kredytéw, obarczanie wing otoczenia, bledne wybory oraz zbyt pézine
wszczecie procedury ratowania firmy), wiaza sie z poczatkowymi decyzjami biura
w zarzadzaniu ryzykiem i zarzadzaniu kryzysowym jeszcze w 2007 r. By¢ moze
gdyby Thomas Cook nie potaczyl sie z grupa MyTravel, wciaz by istnial.
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Risk management and crisis management in the context of the fall
of the legendary travel agency Thomas Cook

The fall of the oldest tourist agency ‘Thomas Cook’ spread loudly all over the world.
Although a year has passed since this event, the issue still seems to be up-to-date, and
the reasons for the company’s collapse are still under discussion. Apart from financial,
weather and social factors, the lack of company preparation and improper management
are also mentioned. The aim of this article is to introduce the mistakes of “Thomas Cook’
agency and to emphasize the importance of relationships, ties, crisis management and
risk management. The literature query and the netographic analysis were used in this
case study, and the results indicated the direct reason for the collapse of the travel agen-
cy, which means its stagnation and superficial ties without security in management. The
conclusions highlight important components of travel agency management and relations,
which may prove to be the basis for future research.

Translated by Natalia Siwik
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Uwarunkowania wykorzystania transportu
kolejowego w rozwoju turystyki
miedzynarodowej

Streszczenie

Transgraniczne polaczenia kolejowe s3 waznym elementem turystyki miedzynarodowej.
Jej rosnace znaczenie znajduje odwzorowanie w stale poszerzanej ofercie przewoznikéw
kolejowych. W rozdziale dokonano analizy dostepnej oferty polaczen transgranicznych
w Polsce. Poréwnano takie parametry, jak: liczba miejsc, czas przejazdu czy cena w opar-
ciu o dostepng siatke potaczen. Celem opracowania jest zbadanie obecnego stanu pota-
czen transgranicznych pod katem wykorzystania ich jako turystycznego $rodka transportu.
W pracy zostala przedstawiona syntetyczna analiza dostepnych polaczen kolejowych oraz
ich poréwnanie ze soba. Prezentowane rozwazania stanowig probe odpowiedzi na pytanie,
czy transport kolejowy przyczynia si¢ do rozwoju turystyki miedzynarodowej. Moga by¢
traktowane jako inspiracja do badan zwiagzanych z tematyka kolei transgranicznej w Polsce.

Wprowadzenie

Transgraniczne polgczenia kolejowe daja mozliwo$¢ przekraczania granic. Kolej
od zawsze sprzyjata rozwojowi réznych form turystyki. Szersze mozliwosci po-
drézowania pojawily sie po transformacji w roku 1991. Kamieniami milowymi do
rozwoju turystyki miedzynarodowej byly jednak: wstapienie Polski do UE w roku
2004 oraz przystapienie do strefy Schengen (Beim, Soczéwka, 2016), co utatwito
przekraczanie granic koleja. Z roku na rok liczba potaczen rosnie (ryc. 1).

Aby dobrze zrozumie¢ transgraniczne polaczenia kolejowe, warto pochyli¢
sie w tym miejscu nad definicjg turysty. Jest to bowiem fundamentalne zagad-
nienie, ktére umozliwia zrozumienie istoty turystyki (Candela, Figini, 2012).

Cytowanie: Pawtowski K. (2021). Uwarunkowania wykorzystania transportu kolejowego w rozwoju turystyki
miedzynarodowej. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe,
Poznan-Krakéw, s. 133-143. https://doi.org/10.12657/9788379863501-13
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Ryc. 1. Liczba potaczen transgranicznych w latach 1991-2021
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Beim i Soczéwka (2016) i rozktadu jazdy.

Wediug UNWTO, turysta to: ,,0soba, ktéra w kraju czasowego pobytu spedzita
przynajmniej jedna noc w jego bazie hotelowej w celach: wypoczynkowych, lecz-
niczych, krajoznawczych, religijnych, sportowych, stuzbowych, rodzinnych, spo-
lecznych, politycznych itp.” (Brozek, Bladek, 2020). Czg$¢ oséb, ktére podrdzuja
polaczeniami transgranicznymi, nie bedzie turystami. Przekroczg oni wprawdzie
granice kraju, ale nie nocuja w dostepnych tam obiektach noclegowych. Beda to
wycieczkowicze, ktérzy spedza w innym kraju mniej niz 24 godziny, a takze nie
korzystaja z bazy noclegowej. Osoby, ktére spedza noc w pociagu, réwniez nazy-
wane sg wycieczkowiczami (Gaworecki, 2003). Polgczenia transgraniczne wydajg
sie wykazywac znaczacy potencjal w obszarze turystyki kolejowej, dlatego mozna
zaklasyfikowac je jako jej istotny element (Anisiewicz, 2020).

Przeglad literatury i wyniki badan

Funkcje turystyki mozemy zdefiniowa¢ jako: ,,zbidr relacji jednoznacznych, za-
chodzacych miedzy dwoma lub wiecej zbiorami elementéw” (Meyer, 2006). Moz-
na je dostrzec w turystyce kolejowej. Oddzialuja na ,sfere spoteczno-kulturalng
zycia ludzkiego” (Bebenow, 2015). Z kolei region transgraniczny to ,terytorialny
uktad spoteczno-gospodarczy, ktory jest wyrazem eliminacji lub niskiej formali-
zacji granicy panstwowej” (Przybla, 1995). Turystyke transgraniczng mozna po-
strzega¢ jako ,,migracje w obrebie jednego regionu, ktéry wchodzi w sktad dwaéch
lub wiecej panstw, i ktérej motywacje stanowi markowy produkt turystyczny tego
regionu” (Duda, 2018). Jednym z trzech podstawowych elementéw turystyki jest
transport, bez ktérego nie mogtaby sie rozwija¢ (Michniak, 2016), a szczegél-
nie waznym $rodkiem transportu kolej, dla ktérej rozwoju kamieniem milowym
bylo wykorzystanie silnika parowego (Mammadov, 2012). W efekcie zyskala
ona réwniez znaczenie w obstudze ruchu miedzynarodowego. Obecnie stanowi
plaszczyzne integracji europejskiej oraz jest uzupelnieniem oferty przewozowej
obszaréw nadgranicznych (Beim, Soczéwka, 2016). Istotnym aspektem rozwo-
ju bylo otwarcie granic oraz wsparcie kolei srodkami unijnymi (Gosik, Zimon,
2014). Turystyka jest jednych z kluczowych elementéw rozwoju gospodarczego
(Kovaci¢, Milosevi¢, 2016). Skuteczny rozwoj wymaga pewnego rodzaju wspot-
dzialania we wszystkich dziedzinach zycia (Niemczyk, 2010). To zadanie spelnia
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turystyka kolejowa, przyczyniajac sie do rozwoju obszaréw transgranicznych. Po-
wyzsza argumentacja wskazuje na znaczenie transportu kolejowego w turystyce
miedzynarodowe;j.

W tabeli 1 zaprezentowano zbiorcze zestawienie wszystkich przej$¢ granicz-
nych, z liczba pociggdw przekraczajacych granice w latach 2019 i 2021.

Tabela 1. Zbiorcze zestawienie kolejowych przej$¢ transgranicznych w Polsce

, Oferta
. Panstwo. . Odcinek graniczny Oferta kwiecien
(liczba przejs¢) 2019/1ato 2021/latot
Niemcy (7) Swinoujécie Centrum (DB)-Ahlbeck Grenze 28 19/28
Szczecin Gumience-Grambow 9/8 9/8
Szczecin Gumience-Tantow 8/7 9/8
Kostrzyn—Kiistrin-Kietz 19/17 13®
Rzepin-Frankfurt (Oder) 10/9 11/10
Zagaﬁ/ Zasieki-Forst (Lausitz) 3/3 2
Zgorzelec-Gorlitz 14/15 23/22
Suma Niemcy 91/87 92/97
Czechy (9) Szklarska Poreba Jakuszyce-Harrachov 4/11 4/11
Lubawka—Krélovec 7/4 6
Mieroszéw—Mezimésti 0/4 0/2
Miedzylesie-Lichkov 4 4/5
Gtluchotazy-Mikulovice 4 4
Gluchotazy-Jindfichov ve Slezsku 4 4
Chatupki-Bohumin 11/12 16/20
Zebrzydowice— Bohumin 5 1
Cieszyn—-Cesky T&3in 9 9
Suma Czechy 48/57 48/62
Stowacja (3) Zwardon-Skalité-Serafinov 5/4 5/3
Muszyna-Plavec 0/2 0/2
Lupkéw—Medzilaborce Mesto 0/2 0/2
Suma Slowagcja 5/8 5/7
Ukraina (2) Przemys$l Gl.-Lviv 4/5 4/5
Chelm-Kovel/Kiev Pass. 2/1 1
Suma Ukraina 6/7 5/6
Biatoru$/Rosja (2) Terespol-Brest Centralnyj 4 7
KuZnica Biatostocka-Hrodna 1 1
Suma Biatorus/Rosja 5 8
Litwa (1) Trakiszki-Sestokai 1/2 1
Razem 156/166  159/181

*Planowany stan na dzien 4 lipca 2021 r.

bBrak danych, zalozono do zestawienia zbiorczego taka sama liczbe potaczen jak w wariancie rozktadu
waznego do 13 marca 2021 r. - 13 polaczen

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Debicki (2019) i rozktadu jazdy.
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Liczba polaczen pomiedzy rokiem 2019 a 2021 wzrosta. Zmiane te widac¢
szczegblnie w okresie wakacyjnym. Polgczenia obstugiwane sg przez nastepuja-
cych przewoznikéw kolejowych: PKP Intercity, Pol Regio, Koleje Dolnoslaskie,
Koleje Slaskie, Deutsche Bahn oraz Leo Ekspress. Wigkszo$¢ przejé¢ granicznych
wykorzystywana jest do migracji krotkookresowych, w formie jednodniowych
wycieczek. Takie kierunki to gléwnie: Niemcy (bez przej$cia Rzepin-Frankfurt/
Oder), Czechy (bez przejscia w Bohuminie) i Stowacja. Pozostale przejscia gra-
niczne sluza turystyce krotkookresowej. Najwieksze znaczenie ma oferta potaczen
z Niemcami: w 2019 - 58,33%, w 2021 — 57,86% wszystkich polaczen miedzyna-
rodowych. Zjawisko spowodowanie jest tym, ze w péinocnej czesci pograniczna
- Swinoujscie, Szczecin czy Kostrzyn — ruch transgraniczny jest doé¢ intensywny
(Debicki, 2019). Czeé¢ miast jest podzielona granica, co zdradza potrzebe ich inte-
gracji ze wzgledu na podobne funkgje, takie jak: ,,obstuga ruchu granicznego, tran-
zytu i turystyki” (Wieckowski, 2020). Podobna sytuacja wystepuje w miejscowo-
$ciach takich, jak: Cieszyn, Terespol, Zgorzelec czy Stubice (Wieckowski, 2020).

Metodyka badan

Rozdzial prezentuje przeglad transgranicznych potaczen kolejowych w Polsce.
Zostaly one poréwnane ze sobg na podstawie takich parametréow, jak: liczba
miejsc, czas przejazdu czy cena, w oparciu o dostepng siatke potaczen. Aby zre-
alizowaé poczynione zalozenia, wykorzystano metode analizy rozktadow jazdy.
Jest ona stosowana jako narzedzie badawcze w literaturze naukowej (zob. Beim,
Soczéwka, 2016; Debicki, 2019; Matysz, 2020). W wiekszoéci przypadkéw do
analizy przyjeto rozklad z 13 kwietnia 2021 r. Przedstawione dane sa opracowane
na podstawie wchodzgcego w zycie nowego rozkladu jazdy 2020/2021. Nalezy
jednak podkresli¢, ze potaczenia moga ulec czes$ciowej zmianie ze wzgledu na
trwajacg pandemie COVID-19.

W toku badan podstawowym zZrédlem informacji byl Sieciowy Rozkliad Jaz-
dy Pociagéw (SRJP). Uzupelniajacym Zrédlem badan byta strona z zestawieniem
sktadéw pociagéow (VagonWeb). Rozklad jazdy jest obcigzony pewnymi niedo-
godnosciami metodologicznymi, poniewaz w Polsce zmienia si¢ on 5 razy do
roku. Ponadto czesto w kazdym rozkiadzie wystepuja rézne warianty — chocby
dodatkowe potaczenia w weekendy. Na potrzeby pracy dane tego typu zostaly
uérednione. Ponadto czes$¢ prezentowanych tresci zostata opracowana na podsta-
wie wilasnych obserwagji.

Analiza rozkladu jazdy

Gléwnym przewoznikiem, majacym najwieksze znaczenie w tworzeniu turystyki
miedzynarodowej, jest PKP Intercity, ktéry obstuguje potaczenia dalekobiezne.
Pociagi tego operatora igczg najwieksze polskie miasta z réznymi destynacjami
turystycznymi, takimi jak: Berlin, Praga, Budapeszt czy Lwéw.
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W tabeli 2 zaprezentowano wszystkie polaczenia przewoznika PKP Intercity
na podstawie dostepnych zrédel, policzono maksymalna pojemnos¢ przewozowsq
pociagu'. Zostaly tez przedstawione dodatkowe ustugi, ktére podnosza jakos¢
przewozow, takie jak: wagon restauracyjny, przewo6z rowerdw, przystosowanie do
wozkow inwalidzkich.

Tabela 2. Zestawienie migdzynarodowych pociagdéw dalekobieznych uruchamianych przez

PKP IC* w rozkladzie jazdy 2020/21°

. . Pora
Pociag Relacja dnia 2 X WR N R
304 Hancza Krakéw Gt.—Grodno D - 3 212 - - 18
128 Skaryna Warszawa Zach.-Brest Cent. D 1 5 406 - - 12
126 Mickiewicz =~ Warszawa Zach.-Brest Cent. D 1 5 406 - - 12
116 Silesia Warszawa Wsch.—Praha Hl. n D 1,5¢ 3 255 X X 12
103 Polonia Warszawa Wsch.-Wien Hbf. D 1 3 236 X X 8
131 Batory Brest Cent — Budapest D 1 2 18 - - 0
Nyugati/ (Praha HI. N)¢ 4) (278) 4)
112 Silesia Warszawa Wsch.—Praha HIl. n D 1 6 460 - - 8
110 Silesia Warszawa Wsch.-Ostrava D 1 6 466 - - 8
Svinov
407 Chopin Warszawa Wsch.-Bohumin® N 272 miejsca - - -
do lezenia,
444 miejsca do
siedzeniaf
17/409 Moskva Bel.-Nice Ville D/N 248 miejsc do X -
lezenia
310 Roztocze Lublin Gt.-Bohumin D - 4 300 - - -
248 Berolinum Warszawa Wsch.-Berlin Hbf. D 1 4 302 X X 8
246 Wista Warszawa Wsch.-Berlin Hbf. D 1 4 302 X X 8
48 Odra Warszawa Wsch.-Berlin Hbf. D 1 4 308 X X 8
44 Spree Warszawa Wsch.—-Berlin Hbf. D 1 4 302 X X 8
40 Varsovia Warszawa Wsch.-Berlin Hbf. D 1 4 302 X X 8
13/440 Moskva Bel.—Berlin Ostbf. D/N 174 miejsca X X -
do lezenia, 40
miejsc z fotela-
mi wypoczyn-
kowymi
23/452 Moskva Bel.~Paris Est. D/N 224 miejscado X - -
lezenia
68 Kiev Express =~ Warszawa Zach.-Kiev Pass. DN 1 5 39 - - 6
90 Przemysl Gi.—Lviv b - 6 216 - - -
705 Przemyél Gi.—Kiev Pass. D 3 6 576 Xs& - -
715 Przemyél Gi.—Kiev Pass. D 3 6 576 X - -

! Zalozono maksymalne mozliwosci przewozowe. Obecnie w PKP IC mozliwe jest jednak zajecie
50% wszystkich miejsc siedzacych (stan na 2 stycznia 2021 r.).
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Pora

Pociag Relagja dnia 1 2 > WR N R
36 Przemyél GI.-Odessa HI. N 216 miejsc do - - -
lezenia
114 Cracovia Przemysél Gi.—Praha HI. N/ D 05 2 168 X X 4
(Budapest Nyugati)® 2) (160) (8)
105 Porta Przemyél Gl.-Graz Hbf. D 1 3 254 X - 4
Moravica
300 Galicja Przemyél GI.-Ostrava Svinovn D 1 4 356 - - 0
52 Lwow Wroctaw Gt.-Lviv! N 120 miejsc do - X -
Ekspress lezenia
56 Wawel Krakéw Gl.-Berlin Hbf. D 1 4 308 X X 8
101 Moravia Katowice ~Wien Hbf. D 1 3 236 X X 8
107 Sobieski Gdynia Gt.—Wien Hbf. D 1 3 236 X Xm 8
402 Wydmy" Hel/Leba°>-Bohumin N - 10 68 - - 25
456 Nighjet? Wien Hbf.—Berlin N 310 miejsc - - -
Charlottenburg do lezenia,
198 miejsc do
siedzenijad
400 Wolin' Swinoujscie-Bohumin N - 5 291 - - 25
404 Pirat! Kolobrzeg-Bohumin N - 4 260 - - 25
58 Gedania Gdynia Gt.—Berlin Hbf. D 1 4 302 X X 8

Legenda: D - pociag dzienny; N — pociag nocny; X — tak; 1 — liczba wagonéw 1 kl.; 2 — liczba wagonéw
2 kl.; ¥ - suma miejsc siedzgcych w pociagu; WR — wagon restauracyjny; N — wagony przystosowane
do przewozu 0séb niepetnosprawnych na wézkach inwalidzkich; R — wagon przystosowany do prze-
WOZU rOWerow.

@ Ze wspolpraca z innymi przewoznikami.

b Rozklad jazdy moze by¢ modyfikowany ze wzgledu na sytuacje epidemiologiczna.

¢Jeden z wagonoéw 1 klasy: polowa to 1 klasa, potowa to wagon gastronomiczny.

4 Na stacji Bohumin cztery wagony do Pragi przepina si¢ do pociagu 114 Cracovia.

¢ Na stacji Bohumin pociag rozdziela si¢ na kierunki: Wieden, Praga, Budapeszt.

fLiczba miejsc na odcinku Warszawa Wsch.-Bohumin.

¢ Uslugi gastronomiczne od Lwowa do Kijowa.

" Na stacji Bohumin dwa wagony do Budapesztu przepinane sa do pociagu 131 Batory.

i Potowa wagonu to 1 klasa, polowa to wagon restauracyjny.

I Kursuje w relacji Przemy$l Gl.-Budapest Nyugati.

¥ Wars Minibar kursuje od Przemysla Gt. do Bohumina.

!Jeden wagon do stacji Kiev Pass.

™ Od 24 czerwca 2021 r.

" Pociag kursujacy w sezonie wakacyjnym.

° Wagony rozdzielane na stacji Gdynia Gléwna.

? Do pociagu dolaczane s wagony z pociagéw: 476 Metropol, 36170 Pogorze.

4 Obowigzuje od Wroctawia Gt. do Berlina.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie rozkltadu jazdy.

Z zestawienia w tabeli 2 mozemy wywnioskowac¢, ze wiekszo$¢ kursow trans-
granicznych to potaczenia dzienne. Rola wagonéw sypialnych zmniejszyta sie z po-
wodu rozwoju lotnictwa (Beim, Soczéwka, 2016). Cze$¢ pociagéw ma mozliwosé
przewozu roweru, a takze dostosowania do przewozu o0séb niepelnosprawnych.
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Na rycinie 2 przedstawiono $rednie dzienne mozliwosci przewozowe pocia-
gow, aby latwiej poréwna¢ dostepne potaczenia miedzynarodowe. Dane zostaly
uérednione, poniewaz pociagi nr 409, 440, 452 nie kursujg codziennie.

| 1145
Wieden 123
1022
| 1301
Praga 80
1221
| 1578
Kijow 30
1548
622
Bratystawa/Budapeszt 148
474
| 2727
Berlin 392
2335
M Liczba miejsc razem [ Liczba miejsc do lezenia Ml Liczba miejsc do siedzenia

Ryc. 2. Srednie dzienne mozliwosci przewozowe do wybranych stolic europejskich pod
~ wzgledem liczby miejsc
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najwieksze mozliwo$ci przewozowe maja polaczenia transgraniczne do Nie-
miec. Pociagi mogg przewiezé w ciagu doby ponad 2,7 tys. podréznych. Ruch
kolejowy odbywa sie przez najwazniejsze przejscie graniczne pomiedzy Stubicami
a Frankfurtem nad Odra. W tym miejscu granice przekraczaja pociagi z: Warsza-
wy, Gdyni, Przemysla oraz polaczenia transkontynentalne (Debski, 2019). Zaletg
tych kurséw jest dobra dostepno$¢ przewozowa.

Drugie miejsce w zestawieniu zajmuje Ukraina. Polaczenia do tego kraju
wyrdzniaja sie niska cena. Aby dotrze¢ kolejg na Ukraine, zwykle jednak trzeba
skorzysta¢ z przesiadki w Przemyslu (73% dostepnych miejsc). Ruch pasazerski
odbywa sie na przejsciach granicznych w Medyce i Dorohusku. Pomiedzy Polska
a Ukraina istnieje réznica w rozstawie szyn. Jest to pewna bariera, ktéra wymusza
konieczno$¢ stosowania nowoczesnych rozwigzan technicznych, a takze z zakre-
su planowania przestrzennego (Gamon, Gémez, 2019). Zaletq przejscia granicz-
nego w Medyce jest to, ze jest to linia zelektryfikowana i ruch odbywa sie po obu
rozstawach szyn — 14351 1520 mm (Graff, 2017).

Niskie znaczenie przewozowe majg pociagi do Budapesztu/Bratystawy. Wy-
nika to z okreznej trasy do tych miast. W kierunku tych stolic europejskich ruch
odbywat sie gléownie przez przejscie graniczne w Muszynie (Beim, Soczowka,
2016). Obecnie kursuja tam tylko 2 potaczenia weekendowe pomiedzy Muszyng
a Popradem. Realizowane sg one przez Koleje Malopolskie we wspolpracy z Ko-
lejami Stowackimi. Ruch do Budapesztu i Bratyslawy odbywa si¢ przez Chatupki
lub Zebrzydowice, co wydluza odlegtos¢, a tym samym - czas jazdy. Aktualny
stan infrastruktury kolejowej nie pozwala na prowadzenie konkurencyjnej oferty
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pomiedzy Krakowem a Muszyna. Srednia predkoé¢ pociagu IC z Krakowa do Mu-
szyny wynosi 59 km/godz., za$ z Krakowa do Chatupek 77 km/godz.?

W tabeli 3 przeanalizowano najpopularniejsze polaczenia. Poréwnano: odle-
glos¢, srednia predkosé, a takze cene. Pozwala to wyrdzni¢ mocne i stabe strony
transgranicznych polaczen miedzynarodowych.

Tabela 3. Zestawienie wybranych relacji pociagéw miedzynarodowych IC?

Cena biletu Cena

Trasa n s (km) t min. Vs promocyjne- bazowa
(km/h) PO}
go® (euro) (euro)

Krakéw—-Grodno 1 562 8 h 16 min 68,03 - 21,50
Warszawa—Grodno 1 269 5h 06 min 52,75 - 15,70
Warszawa—Berlin 5 570 5h27min 104,59 24,90-42,90 52,60
Poznan-Berlin 6 258 2h47 min 92,81  14,90-24,90 39,80
Gdynia-Berlin 1 591 6 h05min 97,20 24,90-42,90 52,00
Krakéw—Berlin 1/1 609/649 6h58 min/ 87,37/ 19,90-39,90 45,00
dzienny/nocny 9h08min 71,08
Warszawa—-Praga 2 748 7 h 58 min 93,85 19,90-54,90 88,20

Warszawa—-Wieden 7h 10 min/ 92,05/

2/1  660/760 19,90-54,90 69,00

dzienny/nocny 11h 16 min 67,44

Warszawa—Buda- 1 873 10h31min 82,98 19,90-54,90 106,60
peszt

Przemys$l-Lwow 3 98 1h52min 52,40 - 7,40
Przemy$l-Kijow 2 b.d. 7 h 12 min b.d. - 22,40
Przemy$l-Odessa 1 b.d. 15 h 26 min b.d. - 32,60

Legenda: n - liczba par potaczen; s — odleglo$¢; t min. — minimalny czas przejazdu; V ér. — érednia
predkosé; b.d. — brak danych.

¢ Planowany stan na dzien 13 kwietnia 2021 r.

b Bilet Oferty Super Promo International, ktéry nie podlega ani wymianie, ani zwrotowi.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie rozktadu jazdy i Taryfy Miedzynarodowej pociagéw PKP IC.

W tabeli mozemy tez znalez¢ kilka zalezno$ci. Najwieksza predko$¢ osiaga-
ja kursy w kierunku Niemiec, co skutkuje najkorzystniejszym czasem przejaz-
du. Polaczenia te obstugiwane sa pociagami wyzszej kategorii — EIC, ktére maja
priorytet przejazdu w Polsce. Stuza one rozwojowi turystyki miedzynarodowej,
a takze tzw. city breakéw. Sktady te sa nowoczesne, majg w wiekszosci wagon re-
stauracyjny, ktoéry jest udogodnieniem dla podréznych. Dostosowane sa réwniez
do przewozow oséb niepelnosprawnych, zapobiegajac ich wykluczeniu. Wazna
zmiang w rozktadzie jazdy 2020/21 jest powrdt pociagu IC Wawel z Krakowa
do Berlina. Polgczenie pierwotnie kursowato do Hamburga. W 2012 r. zostalo
zawieszone m.in. ze wzgledu na zly stan infrastruktury kolejowej na odcinkach:
Krakéw-Katowice oraz Opole-Kedzierzyn Kozle (Budzowski, 2015). Obecnie po-
prawila sie szybko$¢ jazdy pomiedzy Krakowem a Katowicami, co wplyneto na
krétszy czas przejazdu kilku polaczen miedzynarodowych.

2 Wedtug rozktadu jazdy funkcjonujacego do 13 marca 2021 r.
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Na granicy z Biatorusia odnotowano wzrost liczby pasazeréw, co ma zwigzek
z rozwojem turystyki zakupowej (Beim, Soczéwka, 2016). Najwiecej pasazerow
przekracza granice w Terespolu. Przez drugie przejscie (Kuznica Biatostocka) kur-
suje pociag IC Hancza (relacji Krakéw Gi.—-Grodno). Porusza si¢ on z duzg pred-
koscig z Krakowa do Warszawy (97,02 km/godz.). Predkos¢ ta jest rezultatem
malej liczby postojéw?, a takze przejazdu Centralng Magistrala Kolejowa*. Z War-
szawy do Bialegostoku pociag jedzie wolniej niz z Krakowa do Warszawy (moder-
nizacja linii kolejowej, wiecej postojéw handlowych). Dodatkowo czas przejazdu
wydltuza postdj w Bialymstoku, w ktérym rozdzielane sa wagony: czes¢ jedzie
do Suwalk, pozostata do Grodna. Zaletg tego pociagu jest duza liczba miejsc dla
rowerow, co ulatwia uprawianie turystyki rowerowe;.

Warto zauwazy¢, ze pociagi nocne jada diuzej niz dzienne. W przypadku kursu
z Krakowa (IC Podgoérze®) i Warszawy (IC Chopin®) wynika to z wydluzenia tra-
sy. Dodatkowo pierwszy z nich ma dluzszy postdj we Wroctawiu spowodowany
przepinaniem wagonéw IC Podgoérze do pociagu NightJet, za$ drugi jedzie objaz-
dem na trasie Miechow-Krakow’ (dodatkowe 46 min podrozy)®.

Zakonczenie

Obszary transgraniczne sg bardzo waznymi miejscami destynacji turystéw krajo-
wych i zagranicznych (Wieckowski, 2011). Nalezy zatem zwiekszac role turystyki
transgranicznej. Odcinki graniczne rdznia sie od siebie w aspektach technicznych
i operacyjnych (Gamon, Gémez, 2019), co utrudnia szybki transfer. Sytuacja pota-
czen poprawia sie systematycznie. Jednakze nie udato sie zlikwidowaé wszystkich
barier zwigzanych z brakiem polaczen lub znikomg ich liczba (Budzowski, 2015).
Stopniowg poprawe polaczen zaobserwowano w kierunku Niemiec i Czech (Beim,
Soczéwka, 2016). Na znaczng poprawe w kierunku Czech, Austrii i Wegier mozna
liczy¢ dopiero po roku 2030 (Sitarz i in., 2019). Nalezy kontynuowac procesy inte-
gracji europejskiej w celu ulatwienia przekraczania granic transportem kolejowym.

Spadek podroézy kolejowych ma przyczyne we wzroscie motoryzacji, a takze
nietrwatosci regionalnych polaczen (Beim, Soczéwka, 2016). Aby turystyka mie-
dzynarodowa miala racje bytu z udzialem transportu kolejowego, nalezy utrzy-
mac¢ dos¢ stabilng siatke pomiedzy sasiadami Polski, wprowadzi¢ atrakcyjne ceny
biletéw oraz zadba¢ o odpowiednia promocje i informacje. Zintegrowane dziata-
nia pomigdzy panstwami pomoga realizowaé transgraniczne polaczenia kolejowe.
W tym kontek$cie na uwage zastuguje spojrzenie na taryfe miedzynarodowa. Jest

3 Do Warszawy tylko 3 postoje.

4 Obecnie najszybsza linia kolejowa w kierunku Warszawy, pociag IC Hanicza porusza si¢ nia na trasie
od Psar do Grodziska Mazowieckiego.

5 Pociag relacji Przemys$l Gl.-Wroctaw Gl. z grupa wagonéw docelowych do Berlina.

¢ Pociag relacji Warszawa Wsch.-Wien Hbf., z wagonami bezposrednimi do Budapesztu i Pragi.

7 Sredni czas przejazdu pociagu IC na tym 42-kilometrowym odcinku to 30 min. IC Chopin jedzie
trasa o dlugosci 71 km, w czasie 1 godz.16 min.

8 Wedlug rozkladu jazdy funkcjonujacego do 13 marca 2021 r.
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ona nieatrakcyjna pod wzgledem cen. Bilet w bezposredniej relacji jest duzo droz-
szy od sumy biletéw krajowych. Wprowadzenie limitowanych biletéw Spar Day/
Night nie poprawilo tej sytuacji (Beim, Soczéwka, 2016). Czesto podrozni kupuja
bilet krajowy do stacji granicznej, nastepnie ,,przejscidéwke”® u druzyny konduk-
torskiej i bilet na odcinek za granica w tanszej ofercie przewoznika. Jednakze
wiaze sie to ze skomplikowanym procesem kupna biletéw. Waznym elementem
rozwoju polaczen miedzynarodowych bedzie szersza dystrybucja biletéw miedzy-
narodowych na stronie operatora PKP IC. Obecnie mozna przez t¢ strone kupié
jedynie bilety do Berlina i na pojedyncze polaczenia do Wiednia. Pozostate oferty
dostepne sg wylacznie w kasie biletowej przewoznika.

Na Ukrainie czesto wybieranym $rodkiem lokomocji jest pociag ze wzgledu
na stosunkowo niska ceng biletu. Utrudnieniami w transporcie kolejowym w tym
kraju s3: obowiazkowa kontrolna celna, inny rozstaw szyn i konieczno$¢ prze-
siadki w zdecydowanej ilo$ci potaczen. Te czynniki wydluzaja czas przejazdu do
miejsca destynacji turystycznych. Zaréwno polaczenia z Ukraina, jak i z Biatoru-
sig sg bardzo waznym elementem proéby integracji tych panstw z Unia Europejska.

Gléwnymi celami transportu kolejowego na najblizsze lata, w ptaszczyZnie po-
taczen miedzynarodowych, powinny by¢: proba integracji systeméw taryfowych
pomiedzy cztonkami Unii Europejskiej, skrocenie czasu przejazdu oraz rewita-
lizacja zamknietych odcinkéw transgranicznych, ktére moga by¢ atrakcyjne ze
wzgledu na swoje walory.
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Determinants of the use of rail transport in the development
of international tourism

Cross-border rail links are an important part of international tourism. Its importance is
growing, which is reflected in the constantly expanding range of rail operators. The article
analyses the available offer of cross-border connections in Poland. It compares parameters
such as the number of seats, journey time and price based on the available network of
connections. The fundamental objective of the article is to examine the current state of
cross-border connections with a view to their use as a tourist means of transport. In the
paper a synthetic analysis of the available railway connections was made, as well as their
comparison with each other. The considerations presented are an attempt to answer the
question whether rail transport contributes to the development of international tourism.
They can be treated as an inspiration for research related to the subject of cross-border
railways in Poland.
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Rola pracownikéw w zarzadzaniu modelem
otwartych innowacji

Streszczenie

Zaréwno w teorii, jak i w praktyce wprowadzanie innowacji uznaje sie za jeden z naj-
wazniejszych czynnikéw we wspdlczesnej dziatalno$ci przedsigbiorstw decydujacej o ich
przetrwaniu i konkurencyjnosci. Niezbedne do wprowadzenia innowagji jest odpowiednie
dobranie metod zarzadzania, jakimi sa modele zarzadzania innowacjami. Odchodzi si¢ od
tradycyjnych modeli i uwage po$wieca nowym, jednym z nich jest otwarty model inno-
wacji powstaly na poczatku XXI w., wraz z ktérym zmienilo si¢ podejscie organizacyjne
przedsiebiorstwa. Spowodowal on zmiany w sposobie zarzadzania zasobami ludzkimi po-
przez odrzucenie tradycyjnego podejscia zarzadzania pracownikami i wybranie nowocze-
snych metod menedzerskich angazujacych pracownikéw w tworzenie wartosci dodanej dla
przedsiebiorstwa. Celem niniejszego rozdzialu jest przedstawienie roli pracownikéw na
réznym szczeblach w przedsigbiorstwie stosujacym model otwartych innowacji.

Wprowadzenie

Pojecie innowagji jest bardzo szerokim zagadnieniem, ktére obejmuje zaréwno
zjawiska finansowe, ekonomiczne, techniczne, jak i organizacyjne. Samo stowo
»innowacja” Iaczy sie z szeregiem terminéw synonimicznych, takich jak ,uspraw-
nienie”, ,unowocze$nienie”, ,modernizacja”, ,modyfikacja” lub ,poprawa”.
W dzisiejszych czasach innowacja bardzo czesto wiaze sie ze zmiana, ale moze
odnosi¢ sie do kazdego obszaru, ktérego ta zmiana dotyczy. Innowacje mozna
zdefiniowac jako kazda zmiane dla organizacji, niezaleznie od tego, czy jest ona
nowa na rynku, czy jest to zmiana imitacyjna zaczerpnieta z otoczenia, pod wa-
runkiem Ze jej wprowadzenie przynosi korzystne zmiany w przedsiebiorstwie.
Innowacja to zmiana, ktéra powinna by¢ wprowadzana swiadomie i celowo oraz

Cytowanie: Iwaniuk E. (2021). Rola pracownikéw w zarzadzaniu modelem otwartych innowacji. W: K. Borodako
(red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 145-152. https://
doi.org/10.12657/9788379863501-14
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mie¢ charakter trwaly, modyfikowa¢ stare lub tworzy¢ zupeinie nowe elemen-
ty w sposobie funkcjonowania danego podmiotu gospodarczego (Bialon, 2018).
Przedmiotem innowacji moze by¢ doskonalenie ustug lub produktéw poprzez
wdrazanie nowych rozwigzan lub zastgpowanie istniejacych metod nowymi,
zmiana systemu zarzadzania, marketingu, proceséw produkcyjnych, organizacji,
a takze wykorzystanie nowych technik (Szymanska, 2013).

Mozliwo$¢ tworzenia innowacji przez przedsi¢biorstwo nie oznacza, Ze sg one
rzeczywiscie wprowadzane. W praktyce, aby wdrazanie innowacji byto skuteczne,
konieczne jest dostosowanie zaréwno czynnikéw wewnetrznych, jak i zewnetrz-
nych wplywajacych na funkcjonowanie organizacji, pozwala na to odpowiednie
dobranie modelu zarzadzania innowacjami przez przedsiebiorstwo. Implementa-
cja innowacji wigze sie z procesem dziatania zespotu — od koncepgji do jej zasto-
sowania. W literaturze przedmiotu proces innowacyjny przedstawiany jest czesto
w ujeciu modelowym, wedlug Druckera mozna go zdefiniowa¢ jako: skoordyno-
wane, systematyczne, zorganizowane i celowe dzialanie, oparte na stosunkowo
prostych zasadach postepowania, umozliwiajgce racjonalne i powtarzalne prze-
ksztalcenie idei w innowacje (Drucker, 1994). Model innowacji to zatem schemat
dzialan, podejmowanych w przedsigbiorstwie w celu wdrozenia innowacji.

Istota modelu otwartych innowacji

W literaturze proces innowacyjny przedstawiany jest w formie systemowej lub
modelowej. W latach 90. XX w. wyodrebniono 5 generacji modeli innowacji,
ktore wystagpity do tego czasu. Dokonal tego Rothwell (1992). Model otwartych
innowacji mozna uznac za kolejna, 6 generacje modeli innowacji. Inne podejscie
do zarzadzania innowacjami przedstawil Chesbrough (1994), ktéry sklasyfiko-
wal modele od tradycyjnych poprzez sprzezone i réwnolegle do nowoczesnych
(Rojek, 2014).

Pierwszym tradycyjnym modelem procesu innowacyjnego byt model liniowy
podazowy opierajacy sie na teorii Schumpeterowskiej, jego koncepcja dominowata
od lat 50. do lat 80. XX w. Model ten opiera sie na o$rodku badan i rozwoju (B+R)
zlokalizowanym w przedsiebiorstwie lub jego otoczeniu, ktory korzysta z réznych
odkry¢ naukowych. Skiada sie¢ on z 4 uporzadkowanych chronologicznie faz (ba-
dania podstawowe, badania stosowane, wdrozenie oraz marketing) (Reformat,
2018). Model popytowy podobnie jak podazowy skiada sie z 4 uporzadkowanych
faz, jednak jego najwazniejszym czynnikiem jest potrzeba rynkowa, ktéra odgrywa
role bodZca powstania innowacji. Po tej fazie przeprowadzane sg prace rozwojo-
we, a nastepnie wdrozenie oraz sprzedaz. W odréznieniu od modelu podazowego
w modelu popytowym badania i rozwdj nie sa konieczne, istotny jest rynek, ktéry
jest zrodtem pomystéw, oraz potrzeby klientéow (Koziol, 2008). W przejsciowym
etapie ewolucji, miedzy tradycyjnym i nowoczesnym modelem, wyodrebniono mo-
del sprzezony niemajacy liniowego charakteru, a bedacy modelem interakcyjnym.
Dotyczy on wzajemnych powigzan pomiedzy firma i jej otoczeniem, uwzglednia
powiazania miedzy poszczegdlnymi elementami wynikajagcymi ze sprzezenia
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miedzy rynkiem, potrzebami potencjalnych nabywcoéw, przedsiebiorstwem a na-
uka (Stabryta, 2012). Nastepny w ewolucji, model réownolegty, ktéry w literatu-
rze zwany jest samouczacym sie, charakteryzuje sie¢ wspolpraca oraz powigzania-
mi pomiedzy firma, dostawcami oraz klientami. Dazy do wprowadzania zmian
w koncepcji przedsiebiorstwa oraz podnoszenia jego sprawnosci. Koncentruje sie
na uczeniu sie i zarzadzaniu wiedza (Szymanska, 2009). Uznany za nowoczesny,
model sieciowy uwzglednia zewnetrzne i wewnetrzne powigzania oraz sprzezenia
zwrotne zachodzace miedzy strefg B+R, produkcja, marketingiem, firmami i in-
stytucjami, a takze wspolprace z klientami oraz dostawcami w zakresie marketingu
i badan (Turek i in., 2011). Model otwartych innowacji to nowoczesne podejscie
do zarzadzania innowacjami zaprezentowane przez Chesbrougha (1994). Model
otwartej innowacji polega na wspdtpracy przedsiebiorstwa z otoczeniem. Zaktada
sie¢ w nim, zZe istotne pomysly innowacyjne mozna znalez¢é wszedzie, a najsku-
teczniejsze rezultaty przynosi faczenie pomystéw innowacyjnych z wewnetrznych
i zewnetrznych Zrédet organizacji. Przedsiebiorstwo czerpie wiedze ze swojego
makro- i mikrootoczenia, réwnocze$nie dzielgc sie wlasna wiedzg. Proces ten
pozwala pozyskiwac¢ firmie wiedze techniczna z takich zewnetrznych Zrédel, jak:
klienci, dostawcy, eksperci, uniwersytety, jednostki badawczo-rozwojowe, konku-
renci od innych podmiotéw otoczenia rynkowego (Pichlak, 2012).

Tradycyjne modele procesu innowacyjnego zwane ,.zamknietymi innowacja-
mi” opieraja sie wylacznie na zasobach wiasnych organizacji, wszelkie badania
B+R, wlasno$¢ intelektualna, wynalazki lub patenty sa silnie chronione przed
konkurencjg. Tradycyjne modele wymagajg duzych naktadéw finansowych, przez
co wykorzystywane i wdrazane sa jedynie przez silne finansowo przedsiebiorstwa.
Nowoczesne modele procesu innowacyjnego zwane ,,otwartymi innowacjami” sg
przeciwienstwem wcze$niejszych modeli (Koziol-Nadolna, 2012). Réznice mie-
dzy zamknietymi oraz otwartymi innowacjami przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Poréwnanie koncepcji zamknigtej i otwartej innowacji

Wyszczegdlnienie

Koncepcja zamknietej innowacji

Koncepcja otwartej innowacji

Sposéb tworzenia
wartoéci dodanej

Sukces wynika z uzyskania
przewagi nad konkurenta-
mi w zakresie pierwszenstwa
wprowadzonych na rynek inno-
wagji.

Synergia wynika z dopasowania
zewnetrznych i wewnetrznych za-
sobow wiedzy w celu dostarczania
wartoéci akceptowanej przez ry-
nek. Zewnetrzne zasoby stanowig
istotng warto$¢, podczas gdy we-
wnetrzne zasoby B+R odpowie-
dzialne sg za wlasciwe wykorzy-
stanie tej wartosci.

Forma
organizacyjna
systemu
innowacji

Dzialalno$¢ innowacyjna reali-
zowana jest w oparciu o zapla-
nowany proces innowacyjny
z ustalona konfiguracja lancu-
cha warto$ci ksztaltowana przez
inicjujace przedsigbiorstwo.

Dziatalno$¢ innowacyjna koordy-
nowana jest przez przedsiebior-
stwo, natomiast zakres i sposéb
dzialania zaleza od wzajemnych
interakcji z podmiotami otocze-
nia.
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Wyszczegdlnienie Koncepcja zamkniegtej innowacji

Koncepcja otwartej innowacji

Kluczowy czynnik Koncentracja na planowanym

Zapewnienie koordynacji dzia-

sukcesu rozwoju wlasnych zasobéw na lan poszczegdlnych podmiotéw
potrzeby dziatalnoéci B+R oraz w procesie innowacji. Koncentra-
zabezpieczeniu korzy$ci wyni- cja na podnoszeniu efektywnosci
kajacych z wylacznosci dyspo- procesu innowacji i generowaniu
nowania innowacja na rynku. strumieni przychoddéw.

Regulacja Dominuje podejécie oparte na Dominuje podejécie oparte na

wspolpracy teorii zasobowej. Przedsigbior-  teorii kosztéw transakcyjnych. Za-
stwo dazy do akumulacji z oto-  kres wspdlpracy zalezy od celow
czenia zasobéw w oparciu o re-  przedsigbiorstwa  ksztaltujacych
lacje podwykonawstwa. relacje z otoczeniem. Relacje bila-

teralne oparte sg na transakcjach
i czesciowo wspéldzieleniu zaso-
béw.

Efekty prac B+R  Wtasno$¢ intelektualna jest Powstajace innowacje sa wynikiem
traktowana jako Zrédlo przewa- wspdlnych prac kooperujacych
gi konkurencyjnej i tym samym podmiotéw. Innowacje wytworzo-
ma by¢ chroniona przed rozpo- ne przez przedsigbiorstwo, ktore
wszechnianiem. nie moga by¢ dyskontowane w ra-

mach obecnego modelu bizneso-
wego, nalezy komercjalizowac.

Dystrybucja Dazenie do przechwycenia Zalezna jest od decyzji zaangazo-

korzysci z prac
B+R

wartosci. Dziatalno$¢ B+R jest
jednym z gléwnych procesow
kreujacych przewage konkuren-
cyjna.

wanych przedsiebiorstw. Organi-
zacje sa zainteresowane wspOlpra-
cq i dzieleniem korzysci.

Zrodto: Mielcarek (2018).

W literaturze przedmiotu wystepuje wiele definicji otwartych innowacji, naj-
cze$ciej autorzy powolujg sie na definicje Chesbrougha (1994), w tabeli 2 przed-
stawiono wybrane definicje otwartych innowagji.

Tabela 2. Wybrane definicje otwartych innowacji

Autor Definicja
Chesbrough Koncepcja otwartych innowacji jest paradygmatem, w ktérym fir-
(2003) my mogg i powinny wykorzystywac zaréwno zewnetrzne, jak i we-
wnetrzne pomysly w swoich procesach innowacyjnych oraz we-
wnetrzne i zewnetrzne $ciezki wprowadzania innowacji na rynek.
Chesbrough Otwarte innowacje to celowy przyplyw i wyplyw wiedzy, ktéry
(2006) przyspiesza wewnetrzne innowacje w firmie. Otwarte podejscie

oznacza, ze firmy powinny w wiekszym stopniu korzystaé z ze-
wnetrznych pomystéw i technologii oraz pozwalaé¢ korzystac in-
nym firmom z nieuzywanych obecnie pomystow.

Otwarte innowacje sg zaréwno zestawem dziatan dla uzyskiwania
korzysci ptynacych z wprowadzania innowagji, jak i modelem kre-
owania, objasniania i badania tych dziatan

West, Wanhaverbeke,
Chesbrough
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Autor Definicja
West, Gallagher Podejscie open innovation oznacza systematyczne dopingowanie
i badanie wewnetrznych i zewnetrznych Zrédet dla innowagji, co
integruje badania z mozliwo$ciami i zasobami firmy.
Laursen, Salter Otwarto$¢ rozumiana jest jako liczba réznych zewnetrznych Zré-
det aktywnosci innowacyjnej firmy. Zgodnie z ta logika, im wigk-
sza liczba zewnetrznych Zrédet, tym wigksza otwarto$¢ firmy.

Zrodto: Koziot-Nadolna (2012).

Chesbrough (1994) w swym modelu zaktada, Ze firma nie ma mozliwo$ci za-
trudnienia wszystkich najlepszych specjalistéw, dlatego istotne jest nawigzanie
wspolpracy z partnerami z réznych $rodowisk. Przedsiebiorstwo nie musi pro-
wadzi¢ wilasnych prac badawczo-rozwojowych, moze korzysta¢ z zewnetrznych
dokonan w zakresie B+R. Korzystanie z zewngtrznej wiedzy oraz wlasnosci in-
telektualnej jest zalecane, jezeli ulepszy to dzialanie organizacji (Jasinski, 2019).
Zgodnie z zalozeniem modelu, firmy powinny nabywa¢ patenty, wiasno$¢ inte-
lektualng i inne innowacyjne rozwiazania, jednocze$nie udostepniajac swoje wy-
nalazki i prace badawczo-rozwojowe, ktére nie zostaly przez nie wykorzystane
(Zajkowska, 2017).

Rola pracownikéw w zarzadzaniu innowacjami

Tradycyjna rola pracownika w organizacji opiera sie¢ na dopasowaniu do powsta-
tych procedur, zadaniem pracownika jest wykonywanie $cisle okre$lonych dzia-
tan, ktoére podlegaja kontroli. Powinien on wykonywaé swojg prace jak najszybciej
i jak najsprawniej, nie wymaga si¢ od niego odpowiedzialnosci i wykazywania
inicjatywy, jak réwniez nie stwarza si¢ mozliwosci samodzielnego decydowania
o przebiegu jego pracy (Grzeganek-Wiecek, 2014). W modelu otwartych inno-
wagcji rolg pracownika jest ciagte zdobywanie wiedzy, podnoszenie kwalifikacji
oraz zdobywanie do$wiadczenia, ktérym nastepnie powinien sie dzieli¢ z kadra
kierowniczg i wspoéipracownikami. Pracownik powinien dazyé do samorealizacji
poprzez wlasny rozwdj oraz do optymalizacji wlasnego potencjatu, ktéry nastep-
nie zostanie wykorzystany jako warto$¢ dodana dla przedsiebiorstwa. Zgltaszanie
pomysléw, inicjowanie dziatan oraz poszukiwanie informacji i wiedzy z zewnatrz
jest propagowane przez przetozonych. Model otwartych innowacji zaktada prace
w grupie, w ktorej znajduja sie samodzielne jednostki posiadajace odpowiednie
cechy, wiedze oraz doswiadczenie, natomiast wymiana informacji miedzy pra-
cownikami pracujacymi w grupie zwieksza jej efektywnos¢ (Wisniewska, 2013).

Praca w zespole wyklucza podejscie indywidualne, dlatego grupa pracowni-
kéw wymaga kierownictwa osoby decyzyjnej, odpowiedzialnej za zarzadzanie
w trakcie procesu innowacyjnego. Taka funkcje pelni menedzer. Menedzerowie
zarzadzajacy innowacjami sg elementem systemu zarzadzania innowacjami przy-
jetego w przedsiebiorstwie.
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Rola kierownictwa w zarzadzaniu innowacjami jest niezmiernie wazna, mene-
dzerowie majg za zadanie ustalanie celow, organizowanie struktury pracy i dzia-
tan pracownika poprzez dzielenie zadan oraz dobieranie odpowiednich ludzi do
ich realizacji, motywowanie i informowanie, aby stworzy¢ zintegrowany zespol,
ustalanie miernika oceny wynikéw dla okreslenia wydajnosci calego zespotu i po-
jedynczych jego cztonkdéw oraz wplywanie na rozwoj pracownikéw. Dodatkowym
zadaniem menedzera jest upowszechnianie wizji rozwoju przedsiebiorstwa, two-
rzenie kultury zarzadzania innowacja, ksztaltowanie otoczenia oraz propagowa-
nie nowych idei wéréd podwiadnych (Wyroba, 2015).

Menedzer reprezentuje tez organizacje podczas spotkan lub kontaktéw z inny-
mi przedsiebiorcami oraz jest fgcznikiem, utrzymujac kontakty z partnerami, or-
ganizacjami, uczelniami itp. Zawiera umowy oraz prowadzi dzialania zewnetrz-
ne. Szczegélowe zadania menedzera przedstawiono w tabeli 3.

We wspolczesnym zarzadzaniu kierownik zespolu powinien wyzwala¢ i utrzy-
mywac zaangazowanie pracownikéw, ktére przekiada si¢ na tworzenie wartosci
dodanej dla przedsiebiorstwa, zaangazowanie buduje si¢ w 4 formach (Marek,
2015):

1. zaangazowanie w organizacje, dotyczy identyfikowania sie pracownika z cela-

mi, misja oraz wspolna wartoscia firmy,

2. zaangazowanie w prace, wigzace sie z jak najlepszym i profesjonalnym wyko-
nywaniem pracy,

3. zaangazowanie w zawdd, stale podnoszenie kwalifikacji niezbednych do reali-
zacji $ciezki kariery zawodowej pracownika

4. zaangazowanie w $rodowisko spoleczne, czyli relacje ze wspdlpracownikami
oraz przetozonymi.

Czesto menedzer wykorzystuje w zarzadzaniu podwladnymi instrumenty ma-
jace na celu utatwienie rozwigzywania probleméw oraz podnoszenie wydajnosci

Tabela 3. Zadania menedzera

Sterowanie - formutowanie celéow

zasobami ludzkimi - planowanie zatrudnienia
- planowanie kosztéw
- podejmowanie decyzji dotyczacych realizacji zadan
- sterowanie dziatalno$cig szkoleniowg

Organizowanie — dobdr kandydatéw do pracy
zasobow ludzkich - warto$ciowanie pracy
- gospodarowanie czasem pracy
— organizowanie zespoléw zadaniowych

Motywowanie - ksztaltowanie stosunkéw miedzyludzkich w $rodowisku pracy
pracownikéw - ksztaltowanie rozwoju potencjalu pracy

— polityka placowa i stosowanie innych bodZzcéw
Kontrolowanie — ocenianie pracownikéw
proceséw pracy - nadzér nad funkcjonowaniem systemu zadaniowego

— nadzér nad iloéciowym i jako$ciowym wykonaniem pracy
Zrédto: Walicka-Chowaniec (2012, s. 5, 200-209).
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organizacyjnej. W modelu otwartych innowacji wykorzystuje sie metody, takie
jak: podroze edukacyjne, umacnianie wigzi osobowych, krétkoterminowa wymia-
na pracownikéw, szkolenia, monitoring relacji poswieconych rozwojowi projek-
téw innowacyjnych, kontrola komunikacji z dostawcami i miedzy nimi, a w du-
zych przedsiebiorstwach powoluje sie mistrza innowagji.

Mistrz innowacji zwany réwniez posrednikiem ds. innowacji, posrednikiem
innowagcji lub mistrzem sieci to ,,czlowiek, ktérego rolg jest sktania¢ dostawcow
do pracy w modelu otwartych innowacji” (Stawiarska, 2019). Jego zadaniem jest
wspieranie projektéw B+R w ich wczesnej fazie, opieka nad grupami wspétpra-
cujacych organizacji, ma on réwniez za zadanie wyszukiwanie i dokonanie se-
lekcji dostawcdw, wyszukiwanie inzynieréw, ktoérzy maja wesprzec projekt B+R,
promowanie projektu, negocjowanie warunkéw, a takze wspieranie projektow
realizowanych w przedsiebiorstwach, z ktérymi wspolpracuje jego firma (Sta-
wiarska, 2019).

Zakonczenie

Model otwartych innowacji zmienit sposéb organizacji pracy od przedmiotowe-
go podejscia, w ktéorym powtarzano rutynowe dzialania, do dzialania opartego
na wiedzy, w ktérym kwalifikacje, umiejetnosci oraz doswiadczenie pracownika
przynosi warto$¢ dodang dla przedsiebiorstwa. Sprawno$¢ realizacji procesu in-
nowacyjnego zalezy od witasciwego zarzadzania innowacjami, ktére obejmuje po-
dejmowanie decyzji, organizowanie, przewodzenie oraz kontrolowanie. Dlatego
niezbedne jest wyznaczenie w organizacji kierownika procesu innowagcji, ktéry
zadba o odpowiedni przepltyw informacji oraz koordynacje pracy. Motywowanie
pracownika do podnoszenia swoich kwalifikacji, zdobywania wiedzy i dzielenia
sie nig spoczywa na barkach przywddcy. Menedzerowie zarzadzajacy innowacja-
mi powinni wykorzystywa¢ dostepne narzedzia oraz szukaé¢ nowych pomocnych
w rozwoju pracownikéw, efektem bedzie pojawienie sie nowych innowacji w or-
ganizacji.
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Employee roles in managing the open innovation model

Both in theory and in practice, the introduction of innovation is considered to be one of
the most important factors in the contemporary activity of companies that determines its
survival and competitiveness. It is necessary for the introduction of innovations to choose
appropriate management methods, such as innovation management models. The tradition-
al models are being abandoned and attention is being paid to new management models,
one of them is an open model of innovation created at the beginning of the 21st century,
with which the organizational approach of the enterprise has changed. It caused changes in
the way of human resources management by rejecting the traditional approach to employee
management and choosing modern management methods involving employees in creating
added value for the company. The aim of the present one is to present the role of employees
at different levels, in the company applying the model of open innovation.

Translated by Ewa Iwaniuk
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Opinie przedstawicieli 16dzkiej branzy
turystycznej na temat giéwnych turystycznych
aktow prawnych

Streszczenie

Celem pracy jest przedstawienie analizy opinii pracownikéw 1édzkiej branzy turystycz-
nej na temat gléwnych turystycznych aktéw prawnych, ze szczegélnym odniesieniem do
zmian dokonanych w ostatnich kilku latach w prawie branzowym. Metody badawcze za-
stosowane w opracowaniu to wywiad standaryzowany poglebiony oraz obserwacja uczest-
niczaca. W badaniu zwrécono uwage m.in. na ocen¢ dokonanych zmian oraz potrzebe
dalszych uregulowan prawnych, nieprecyzyjno$¢ terminologiczng najwazniejszych aktéw
prawnych, wciaz nierozwigzany w branzy turystycznej problem ,szarej strefy” czy oce-
ne respondentéw funkcjonowania Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego. W wyniku
przedstawionej analizy autorka dostrzega duze rozbiezno$ci w postrzeganiu gtéwnych tu-
rystycznych aktéw prawnych, modyfikowanych w ciagu ostatnich kilku lat.

Wprowadzenie

Prawo turystyczne w ostatnich kilku latach poddane zostalo gruntownej zmianie.
Uznano, ze treéci przedstawiane przez turystyczne akty prawne obowigzujace
od 1997 r. z uplywem czasu ulegly dezaktualizacji wzgledem rozwijajacego sie
rynku ustug turystycznych. Ewolucja tych tre$ci miata na celu m.in. usprawnie-
nie pracy branzy turystycznej, zwlaszcza touroperatoréw, zwiekszenie klarowno-
$ci, usprawnienie obstugi klienta i zwigkszenie jego bezpieczenstwa. Dokonane
zmiany prawne majg duzy wplyw na dzialalnoé¢ przedsiebiorstw, jednak wzbu-
dzaja tez wiele kontrowersji. Celem opracowania jest identyfikacja i przedstawie-
nie analizy opinii pracownikéw 16dzkiej branzy turystycznej na temat gléwnych

Cytowanie: Paprzycka J. (2021). Opinie przedstawicieli t6dzkiej branzy turystycznej na temat gtéwnych
turystycznych aktéw prawnych. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo
Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 153-163. https://doi.org/10.12657/9788379863501-15
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turystycznych aktéw prawnych, ze szczegélnym odniesieniem do zmian dokona-
nych w ostatnich kilku latach w prawie branzowym. Badani stanowig grupe gltow-
nych uzytkownikéw wymienionego prawa, ktérych opinie wydaja si¢ niekiedy
pomijane, wraz z ewolucja aktéw prawnych. Dla potrzeb niniejszego opracowania
wykorzystano formy badan pierwotnych. Badania opinii autorka pracy wykona-
ta przy zastosowaniu wywiadu standaryzowanego pogtebionego oraz obserwacji
uczestniczace;j.

W ponizszym rozdziale autorka zwrdcita uwage na gloéwne akty prawne re-
gulujace funkcjonowanie branzy turystycznej, charakterystyke badan oraz naj-
wazniejsze wnioski ptynace z zebranych opinii. Kluczowa role odgrywaja ustawy
i rozporzadzenia dotyczace branzy turystycznej oraz relacji przedsiebiorstwo-
klient, m.in. ustawa o imprezach turystycznych i powiazanych ustugach tury-
stycznych (Dz.U. 2017 poz. 2361) wraz z aktami wykonawczymi do ustawy,
a takze ustawa o uslugach hotelarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek i prze-
wodnikéw turystycznych (Dz.U. 1997 nr 133 poz. 884). Przytoczone akty prawne
byly dla autorki podstawa przygotowania gléwnego narzedzia badawczego oraz
przeprowadzenia badan, stanowily réwniez fundament calego opracowania. Au-
torka wzbogacita swoja wiedze o treéci zawarte w informatorze wydanym przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki na temat ustawy o imprezach turystycznych i po-
wiazanych ustugach turystycznych, prezentujaca tres$ci ustawy budzace watpli-
wosci z perspektywy autoréw ustawy, gtéwne cele i zatozenia dokonanych zmian
prawnych oraz uzasadnienie zmian. Jako ze nie minelo wiele czasu od opubliko-
wania zmodyfikowanych aktéow prawnych, autorce opracowania nie udato sie do-
trze¢ do podobnych badan prowadzonych w odniesieniu do wyzej wymienionych
aktéw prawnych.

Przeglad literatury

Jak wskazuja Cybula i Raciborski (2008), prawo zwiazane z branza turystyczng
przez wiele lat bylo marginalizowane w przestrzeni legislacyjnej. Fakt ten mozna
wigza¢ z ograniczeniem dostepu do uslug turystycznych i brakiem ich komer-
cjalizacji. Wraz z przemianami gospodarczymi i wzmozeniem zainteresowania
turystyka pojawily sie zagrozenia dla interesow uczestnikdéw turystyki. Za okres
przelomowy dla branzowych kwestii prawnych uzna¢ mozna ostatnig dekade
XX w. Wtedy wtasnie, w oparciu o prawo Unii Europejskiej, w celu elimina-
¢ji wspomnianych zagrozen stworzona zostala ustawa o ustugach turystycznych
z dnia 29 sierpnia 1997 r. Byl to pierwszy branzowy akt prawny, kompleksowo
omawiajacy funkcjonowanie przedsiebiorstw turystycznych. Zagadnienie owej
ustawy i jej powiazan z innymi krajowymi oraz miedzynarodowymi aktami praw-
nymi omawia Gospodarek (2006). Kwestie te z punktu widzenia prawniczego
w kolejnych publikacjach przyblizajg takze m.in. Cybula oraz Raciborski (2008).

Wraz ze zmianami prawnymi dokonanymi w drugiej dekadzie XXI w. pojawily
sie kolejne kontrowersje dotyczace prawa turystycznego. Cze$¢ z nich odnalez¢é
mozna w publikacji Ministerstwa Sportu i Turystyki (2018). Opracowanie zawiera
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rozwazania nad kwestiami spornymi w branzy turystycznej, a takze proponowane
rozumienie tych tresci przez przedstawicieli MSiT. Kwestie sporne dotycza tresci
m.in. terminologii uzytej w ustawie, funkcjonowania przedsiebiorstw turystycz-
nych, odpowiedzialno$ci prawnej podmiotéw oraz obszaru dla funkcjonowania
tzw. szarej strefy, zawartych w ustawie o imprezach turystycznych i powigzanych
ustugach turystycznych.

Charakterystyka podzialu regulacji prawnych

Dla uporzadkowania zagadnien zwigzanych z prawem turystycznym, a w szcze-
golnosci z jego rodzajami, autorka opracowala schemat obrazujacy opisywane
zagadnienie. Jako pierwszy etap podziatu autorka wyodrebnita dwa rodzaje prawa
wykorzystywanego w branzy turystycznej, po uwzglednieniu jego pierwotnego
przeznaczenia wobec turystyki (ryc. 1).

‘ Prawo wykorzystywane w branzy turystycznej ‘

‘ Prawo turystyczne ‘ ‘ Prawo paraturystyczne ‘

Pakietow Ustug ‘ Podatkowe ‘ ‘ Przewozowe ‘ Imprez
turystycznych turystycznych masowych
‘ Hotelarskich ‘ ‘ Przewodnickich ‘ ‘ ‘

Ryc. 1. Schemat obrazujacy prawo wykorzystywane w branzy turystycznej
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Pierwszy rodzaj prawa stanowi stricte prawo turystyczne, ktoére nalezy rozu-
mie¢ jako wszelkie akty prawne powstale w celu regulacji aktywnos$ci zwiaza-
nych z dziatalno$cia turystyczng. Autorka zaproponowala dalszy podzial prawa
turystycznego na regulacje dotyczace pakietéw turystycznych oraz poszczegdl-
nych uslug turystycznych. Miano pakietéw turystycznych obejmuje m.in. im-
prezy turystyczne, tj. polaczenie minimum dwoch ustug, objetych wspélna ceng
i programem. Regulacje odnoszace sie do ustug turystycznych to m.in. wytyczne
w dziedzinie $wiadczenia ustug w obiektach hotelarskich, $wiadczenia uslug prze-
wodnickich i inne. Drugim rodzajem prawa wyodrebnionego przez autorke opra-
cowania jest tzw. ,,prawo paraturystyczne”. Termin ten okres$la rodzaj prawa, ktére
przygotowane zostalo na potrzeby innych branz, dziedzin zycia oraz spotecznosci
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niezwiazanych z turystyka, jednak posrednio lub bezposrednio dotyczy turystow,
przedsiebiorcéw oraz ustlugodawcédw turystycznych. Przyktadami takich regulacji
mogg by¢ akty prawne w zakresie prawa podatkowego, przewozowego, imprez
masowych i inne. Okreslenie to nie obowigzuje obecnie w literaturze przedmiotu
i stanowi propozycje autorki dla podjecia dalszych rozwazan terminologicznych.

Metodyka badan

Sposréd ogodlnie dostepnych metod badawczych autorka wybrala nastepujace me-
tody do zbadania zjawiska opinii publicznej na temat prawa turystycznego w gro-
nie przedstawicieli branzy: wywiad standaryzowany pogtebiony oraz obserwacje.
Wedtug autorki metody te sg najbardziej miarodajne dla zagadnienia dotyczacego
opinii na temat prawa turystycznego, poniewaz pozwalaja na najwieksza swobo-
de wypowiedzi. Co za tym idzie, opinia respondenta jest wyrazem subiektyw-
nego pogladu, wyrobionego na podstawie aktow prawnych oraz do$wiadczenia
zawodowego ankietowanego. Jak opisuje Apanowicz (2002), wywiad polega na
pozyskiwaniu danych w bezposredniej rozmowie. Obserwacja natomiast stanowi
wedlug Apanowicza postrzeganie jednostkowych faktéw, zjawisk i oséb w wy-
znaczonym miejscu i czasie. Przedmiot obserwacji w badaniach naukowych sta-
nowi¢ moze wszystko, co jest mozliwe i dostepne zmyslom obserwatora.

Narzedziem przeprowadzenia wywiadéw byl kwestionariusz wywiadu. Jest to
gtowne narzedzie badawcze opracowane przez autorke, sktadajace sie z wpro-
wadzenia oraz z pytan podzielonych na trzy czesci, w zaleznosci od tematyki
i stopnia szczegdtowosci: pierwszej — ogdlnej, drugiej — dotyczacej tresci ustawy
o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych oraz trzeciej -
przeznaczonej do zebrania opinii od przedstawicieli biur podrozy.

Metoda obserwacyjna wdrozona zostata w formie obserwacji uczestniczacej,
narzedziem badawczym byt arkusz na wilasne uwagi, stworzony i zastosowany
przez autorke. Obserwacji podlegali respondenci badan ankietowych podczas
bezposredniej rozmowy z autorka, w trakcie oraz po przeprowadzeniu wywia-
du. Dotyczyla ona zalezno$ci w przekazie werbalnym oraz niewerbalnym uczest-
nikéw badania. Przekaz ten prowadzit do réznych wnioskéow. Obserwacja miata
charakter jawny. Oznacza to, ze jej uczestnicy wiedzieli o udziale w badaniu.

Analiza materiatéw Zrédtowych dokonana zostata poprzez poréwnanie tresci
nowelizowanych ustaw oraz komentarzy pracownikéw branzy, w tym specjali-
stow w dziedzinie prawa turystycznego. W celu przeprowadzenia analizy wy-
wiadoéw autorka wykonata zestawienie odpowiedzi respondentéw w programie
Microsoft Excel, ktore kolejno zostaly poréwnane do catosci opinii uzyskanych
w wyniku badan. Obserwacja byla uzupelnieniem informacji uzyskanych w trak-
cie wywiadu. Karta obserwacji dotaczona zostata do wiasciwego kwestionariusza
wywiadu i stanowila obszar analizy w odniesieniu do odpowiedzi konkretnego
respondenta.

Przy dobraniu, skonstruowaniu i zastosowaniu wtasciwych narzedzi badaw-
czych autorka korzystala z publikacji Apanowicz (2002). Stownik jezykowy
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Drabik i in. (2006) postuzyl do wyjasnienia kluczowych definicji, zaréwno dla
przeprowadzenia badan, jak i poddania ich wynikéw dalszej analizie.

O udziat w badaniu poproszono tacznie okoto 280 oséb. Autorka odwiedzi-
ta w sumie 36 instytucji zlokalizowanych na terenie Lodzi. Do odwiedzonych
placowek nalezaly m.in. biura podrdzy, stowarzyszenia i organizacje zajmujace
si¢ turystykq na terenie miasta, wojewoddztwa oraz o zasiggu ogélnokrajowym.
W efekcie autorce udato sie przeprowadzi¢ wywiad z 50 reprezentantami branzy
turystycznej. Byli to przedstawiciele obu plci, zajmujacy sie zawodowo turystyka
(pracownicy biur podrozy, piloci, przewodnicy), prawem turystycznym oraz po-
krewnymi profesjami (specjalisci ds. turystyki w organizacjach lokalnych). Wéréd
50 respondentéw bylo 26 mezczyzn oraz 24 kobiety, zajmowali oni rézne stano-
wiska pracy (zwykte lub kierownicze), mieli rézne wyksztalcenie czy staz pracy.
Profil respondentéw byt zréznicowany, co dato szanse poznania opinii mozliwie
najbardziej miarodajnej i bezstronnej. Na mozliwo$¢ udziatu w badaniu decydu-
jacy wplyw miata kompleksowa znajomo$¢ aktéw prawnych regulujacych dziatal-
noé¢ branzy turystyczne;j.

Wyniki badan

Na poczatku badania ankietowani zostali zapytani o ocene regulacji prawnych do-
konanych w ciagu ostatnich lat w gléwnych turystycznych aktach prawnych, tj.
m.in. ustawie o uslugach hotelarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek i przewod-
nikéw turystycznych (1997), ustawie o imprezach turystycznych i powigzanych
ustugach turystycznych (2017) oraz w powigzanych aktach prawnych (ryc. 2).

Bardzo niekorzystne — 16

Niekorzystne — 4

Korzystne — 20

Ani korzystne, ani niekorzystne — 10

Ryc. 2. Ocena uregulowan prawnych z ostatnich lat
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Jak pokazuje analiza opinii, nikt z ankietowanych nie wskazal wysokich ko-
rzy$ci ze zmian prawnych. Po 20 os6b wskazalo, ze zmiany byly korzystne oraz
niekorzystne w réznym stopniu. Wydaje sie to o tyle niepokojace, ze negatywny
wplyw uregulowan podkreslaty gtéwnie osoby o najdtuzszym stazu zawodowym.
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Doswiadczenie tych osob $wiadczy¢ moze o bardziej zaawansowanym stanie wie-
dzy i skali poréwnawczej na przestrzeni lat.

Kolejng kluczowa kwestig poruszona podczas wywiadu byty niedogodnosci
wynikajace ze zmian prawnych wzgledem przedsiebiorcéw. Ankietowani zostali
zapytani, czy takowe zauwazaja. 33 z 50 os6b przyznalo, ze widzi niedogodnosci
bedace rezultatem zmian w prawie turystycznym. W efekcie poproszono o dopre-
cyzowanie, o jakie niedogodnosci gltéwnie chodzi. Respondenci mogli wskaza¢
wiecej niz jedng propozycje oraz rozwina¢ jg o wlasne uwagi (ryc. 3).

Inne — 9 . .
Problemy organizacyjno-prawne

w podejmowaniu dziatan — 16

Problemy zwigzane

z dopasowaniem

tredci aktow prawnych
do specyfiki prowadzonej
dziatalnosci — 13

Problemy zwigzane
z odpowiedzialno$cig zawodowg — 17

Problemy zwigzane
z obstugg klienta — 13

Ryc. 3. Opinie na temat niedogodnoéci wynikajacych ze zmian prawnych
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zdania przedstawicieli 16dzkiej branzy turystycznej byty bardzo podzielone.
Najwiecej oséb wskazalto, ze w zwigzku ze zmianami powigkszyly sie problemy
z odpowiedzialnoscig zawodowa. W ramach poglebienia tematyki badani wia-
zali niedogodnos$ci w tym zakresie szczegélnie z ,uwolnieniem” zawodu pilota
i przewodnika turystycznego. Drugg najczesciej wskazywana odpowiedzig okaza-
ly sie problemy organizacyjno-prawne, zwlaszcza nadmierna ilo$¢ dokumentow
biurowych, ktére muszg zosta¢ wypelnione. W ramach poglebienia problematy-
ki respondenci wyrazali opini¢ o tzw. ,,nadmiarze biurokracji”. Ich zdaniem wy-
pelnianie dokumentéw czesto ma miejsce kosztem czasu, ktéry mozna bytoby
poswieci¢ interesariuszowi. Wskazywali oni potrzebe ograniczenia liczby wyma-
ganych dokumentéw wraz z kolejnymi zmianami prawa turystycznego, co mia-
toby wplyna¢ na jakos¢ obslugi klienta. Najrzadziej wybierang odpowiedzia byta
»inne”, jednak osoby wybierajace te opcje i proszone o doprecyzowanie zwracaly
uwage na dziatalno$¢ tzw. ,,szarej strefy”. Jak sugerujg Drabik i in. (2006), ,sza-
ra strefa” oznacza niezarejestrowana lub niezgodna z obowigzujacymi przepisa-
mi dziatalno$¢ gospodarcza, a takze osoby i firmy prowadzace taka dzialalnos¢.
W tresci rozdziatu pojecie ,,szarej strefy” powinno by¢ réwniez rozumiane jako
dziatalnos¢ funkcjonujaca na podstawie niedoprecyzowania przepiséw prawnych.

Ankieterka zapytala respondentéw, czy zauwazajg potrzebe dalszych zmian
w prawie turystycznym. Wigkszo$¢ oséb (36 z 50) uznala, ze istnieje taka po-
trzeba. Osoby te zostaly poproszone o wskazanie gtéwnych potrzeb wzgledem
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dalszych zmian w prawie turystycznym, z mozliwoscia wyboru wigcej niz jednej
odpowiedzi (ryc. 4).

Inne — 9

Terminologia — 15

Regulacje w zakresie
odpowiedzialno&ci
oso6bl/instytucji — 26

Definiowanie poje¢ — 19

Regulacje w zakresie obiektow

Regulacje w zakresie podejmowani hotelarskich/licencjonowanie — 13

dziatan pilota/przewodnika turystycznego — 20

Ryc. 4. Charakterystyka potrzeb dalszych zmian prawnych
Zrédlo: opracowanie wiasne.

W opinii respondentéw zdecydowanie niezbedne sg zmiany dotyczace odpo-
wiedzialno$ci oséb i instytucji, co wskazata ponad potowa ankietowanych, a tak-
ze regulacje zwiazane z podejmowaniem aktywnosci i licencjonowaniem pilotow
oraz przewodnikéw turystycznych. Wiele oséb zauwazylo potrzebe udoskonale-
nia w zakresie terminologii i definiowania poje¢. Zapytano tez o to, w ktérych
aktach prawnych najbardziej potrzebne sg takie zmiany. Najwigksza koniecznos¢
zmian wskazano w ustawie o imprezach turystycznych i powiazanych ustugach
turystycznych (2017). Ten akt prawny, jako obszar konieczny do zmiany, wskaza-
to 35 sposrdéd 50 osob. 2/5 badanej grupy podkreslito potrzebe zmian w ustawie
o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotéw wycieczek i przewodnikéw tury-
stycznych (1997).

Druga i trzecia cze$¢ pytan skupiala sie na uszczegdtowieniu opinii dotycza-
cych tresci objetych ustawg o imprezach turystycznych i powiazanych ustugach
turystycznych (2017). Ponad polowa ankietowanych wskazala, ze ustawa jest
nieprzydatna lub mato przydatna ze wzgledu na niedoprecyzowanie przepisow.
Jak wykazato poglebienie problematyki wywiadu w tych czesciach, najbardziej
ktopotliwe jest niedoprecyzowanie tre$ci ustawy i zawartych w niej definicji.
Stwarza to niekiedy mozliwo$¢ swobodnej interpretacji przepiséw, co prowadzi
do podejmowania dzialan poza prawem. Mniej wiecej polowa ankietowanych
wskazata potrzebe dokladniejszej regulacji odpowiedzialnosci podmiotéw orga-
nizujacych imprezy i powigzane ustugi turystyczne oraz jednostek zajmujacych
sie ich sprzedaza. Srednio co drugi respondent akcentowat potrzebe doprecyzo-
wania wymagan stawianych organizatorom imprez turystycznych. Jak wykazaly
badania poglebione, wymagania te maja w opinii respondentéw znaczacy wplyw
na ewentualna mozliwo$¢ rozwoju tzw. ,,szarej strefy”.

W kolejnym pytaniu autorka chciala si¢ dowiedzie¢, czy wraz z dokonaniem
zmian prawnych mozliwo$¢ dla dziatania szarej strefy zostata zlikwidowana lub
ograniczona (ryc. 5).
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Tak — 18

Nie — 26

Nie do konca — 6

Ryc. 5. Ocena likwidacji mozliwosci funkcjonowania ,szarej strefy”
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Jak wskazuje analiza opinii, ponad potowa oséb uwaza, ze watpliwosci zwia-
zane z dzialaniem ,,szarej strefy” nie do konca zostaly zlikwidowane lub katego-
rycznie nie zostaly zlikwidowane. Dalsza mozliwo$¢ dla dziatania ,szarej strefy”
wskazaly gtéwnie osoby o najdluzszym stazu pracy. 9 z 50 badanych oséb w ra-
mach poglebienia tematyki ,szarej strefy” uzupelnito swoja opinie o oceng, ze
mozliwo$¢ jej funkcjonowania zostala poszerzona wraz ze zmianami prawnymi.

Ostatnim pytaniem w trakcie wywiadu bylto pytanie o dziatalno$¢ Turystycz-
nego Funduszu Gwarancyjnego. Adresowane byto ono gtéwnie do os6b stanowia-
cych przedstawicielstwo biur podrézy, jednak zdecydowali sie odpowiedzie¢ na
nie réwniez niektérzy przewodnicy, regularnie wspoétpracujacy z touroperatora-
mi. Ankietowani zostali poproszeni o ocene przejrzystosci zasad funkcjonowania
rachunku. Az 32 osoby wskazaly, ze zasady funkcjonowania funduszu sa jasne
i obecnie nie wymagaja dalszych modyfikacji (ryc. 6).

Nieklarowne — 6

Nie do konca klarowne — 10 Klarowne — 32

Ryc. 6. Ocena klarownosci funkcjonowania TFG
Zrédlo: opracowanie wiasne.

W ramach uzupetnienia zagadnienia Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego
ankieterka zapytala, czy respondenci uwazaja wysoko$¢ gwarancji za adekwat-
na do zakresu dziatalnosci. Ponad polowa ankietowanych uznatla, Ze stawki sg
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adekwatne, jednak 20 oséb wskazato na rozbieznosci w ich wysokosci. W pogte-
bionym wywiadzie osoby te wyrazily opinie, ze stawki sa zawyzane dla matych
przedsiebiorstw, a zanizane dla duzych touroperatoréw.

Obserwacje wtasne autorki pozwolily zauwazy¢ wybidrcza znajomos¢ prawa
turystycznego poszczegélnych grup zawodowych, niekiedy ukrywana, zwtaszcza
przez osoby zajmujace stanowiska wyzszego szczebla, gtéwnie kierownicze. Ba-
dania pokazaly, ze wiekszo$¢ przedsiebiorstw zatrudnia pracownika zewnetrz-
nego, wyspecjalizowanego w zakresie prawa turystycznego. Metoda obserwacji
umozliwita autorce wyciagniecie wnioskéw, ze najbardziej kompleksowg wiedze
teoretyczng z zakresu prawa turystycznego posiadali pracownicy przedsiebiorstw
turystycznych, bedacy jednocze$nie przedstawicielami placéwek oswiatowych,
natomiast najwieksza wiedza praktyczng z zakresu funkcjonowania przedsie-
biorstw turystycznych dysponowali piloci i przewodnicy turystyczni. Wiekszo$¢
przedstawicieli ostatniej wspomnianej grupy zawodowej przed rozpoczeciem ba-
dania wyrazila obawe o swoja niska lub wybidrcza znajomo$é prawa branzowe-
go. W rzeczywistosci stanowili oni najbardziej rzetelne Zrdédio opinii na temat
prawa turystycznego. W trakcie badania najbardziej okrojone opinie oraz brak
znajomosci niektdrych treéci wykazali przedstawiciele organizacji i stowarzyszen
turystycznych (instytucji spolecznych).

Najwiekszg trudnoscig w czasie badan okazal sie fakt, ze z grona 280 os6b
z tédzkiej branzy turystycznej, udalo sie przeprowadzi¢ jedynie 50 wywiadow.
Jak wskazata znaczna cze$¢ podmiotéw poproszonych o udzial w badaniu, taki
stan rzeczy wiaze sie z wybiodrczg znajomoscia prawa turystycznego lub niekiedy
jej brakiem wérdéd potencjalnych respondentéw. Wielu pracownikéw turystycz-
nych zna jedynie fragmenty ustawy lub innych branzowych aktéw prawnych.
Dla przykladu znaczna cze$¢ todzkich pilotéw i przewodnikéw turystycznych
przyznaje, ze koncentruje si¢ gléwnie na znajomosci ustawy o ustugach hotelar-
skich oraz ustugach pilotow wycieczek i przewodnikéw turystycznych (1997).
Gtéwnymi, cho¢ oczywiscie nie jedynymi uzytkownikami i zarazem ,znawcami”
ustawy o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych (2017)
sg pracownicy biur podrézy oraz osoby o wyksztalceniu turystycznym, pracujace
w edukacji i nauczajace tresci ustaw.

Zakonczenie

Zgodnie z celem opracowania w rozdziale zidentyfikowano i przedstawiono analize
opinii pracownikéw branzy turystycznej na temat gltéwnych turystycznych aktow
prawnych. Z badan wynika, Ze podmioty objete ankieta majg bardzo rozbiezne opi-
nie na temat nowelizacji prawa turystycznego dokonanego w Polsce w ostatnich la-
tach, jednak opinie te sg coraz bardziej krytyczne wzgledem kolejnych aktéw praw-
nych. Niezmiennie wskazywane sa potrzeby dalszego udoskonalania gléwnych
krajowych aktéw prawnych na rzecz turystyki. Do obszaréw stwarzajacych naj-
wieksze problemy branzowe zaliczane jest przyzwolenie na dziatalnos¢ tzw. , szarej
strefy”, co moze skutkowaé zwigkszeniem jej zasiegu na rynku turystycznym.
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Podsumowujac wyniki badan ankietowych, nalezy stwierdzié, ze ponad po-
towa respondentéw z branzy turystycznej uwaza, iz konieczne sg dalsze zmiany
w prawie turystycznym. Giéwne problemy wynikajg z niedoprecyzowania w za-
kresie odpowiedzialnoéci 0séb i instytucji, a takze podejmowania aktywnosci i li-
cencjonowania pilotéw oraz przewodnikéw turystycznych. W opinii podmiotow
objetych badaniem wraz z kolejnymi zmianami prawnymi ograniczona powin-
na zosta¢ liczba dokumentéw wymaganych w ramach dziatalno$ci biur podré-
zy, co miatoby znaczacy wpltyw na obstuge klientéw. Wielu badanych zauwazyto
potrzebe udoskonalenia tresdci i sformutowan uzytych w ustawach. Najczesciej
wskazywanym dokumentem, w ktérym dalsze zmiany sa niezbedne, jest ustawa
o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych (2017). Usta-
wa ta wymaga doprecyzowania w zakresie terminologicznym i definiowania po-
je¢ w niej zawartych. Turystyczny Fundusz Gwarancyjny i zasady jego dzialania
wydaja sie dos¢ jasne w funkcjonowaniu, watpliwo$ci budza stawki ustalane dla
biur podrézy. Wedlug czesci opinii sg one zanizane dla duzych touroperatoréw,
natomiast zawyzane dla matych.

Wiedza podmiotéw objetych badaniem na temat turystycznych aktow praw-
nych okazala si¢ bardzo zréznicowana. Wbrew powszechnie panujacej opinii
najbardziej kompleksowg wiedzg praktyczng o prawie turystycznym wykazali
sie przewodnicy turystyczni i piloci wycieczek z 16dzkiego srodowiska branzo-
wego. Najwyzszym stopniem wiedzy teoretycznej dysponowali pracownicy jed-
nostek o$wiatowych, bedacy jednoczesnie przedstawicielami przedsiebiorstw
turystycznych.

Autorka powyzszego opracowania rekomenduje dalsze badania nad prawem
turystycznym w $wietle satysfakcji z jego zmian i funkcjonowania jednostek regu-
lowanych przez poszczegdlne akty prawne. Badanie moze opiera¢ si¢ zaréwno na
opiniach przedsiebiorcow, jak i probie okreslenia satysfakcji turystéw z obstugi
oraz ochrony w zakresie m.in. ich bezpieczenstwa ekonomicznego, zdrowia lub
powierzonego mienia w imie dzialalnosci regulowanej trescig prawa.
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L6dz tourist industry employees’ opinions concerning the main
tourist legal acts

The purpose of this study is to present an analysis of the opinions of employees of the
tourism industry in £6dZ on the main tourist legal acts, with particular reference to the
changes made in the last few years in the tourism law. The research methods used in
the study are standardized deepened interview and participant observation. The study is
focused on, among others, evaluation of the changes made and the need for further legal
changes, imprecision in terminology of the most important legal acts, the still unsolved
problem of the gray area in the tourism industry, or the evaluation by the respondents in
reference to the functioning of the Tourist Guarantee Fund. As a result of the presented
analysis, the author notices large discrepancies in the perception of the main tourist legal
acts that have been modified in the last few years.

Translated by Joanna Paprzycka
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Znaczenie dziedzictwa kulturowego
dla rozwoju turystyki w rejonie
Parku Narodowego Gor Stotowych

Streszczenie

Wzrastajacy ruch turystyczny w Gorach Stolowych generuje potrzebe jego deglomeracji,
co mozliwe jest m.in. poprzez wykorzystanie obiektéw dziedzictwa kulturowego. Celem
rozdziatu jest okreslenie ich znaczenia dla rozwoju turystyki na badanym obszarze. W tek-
$cie przedstawiono preferencje turystéw dotyczace wyboru odwiedzanych atrakgji kulturo-
wych, ich przeglad, a takze ogoélna charakterystyke zasobdéw kulturowych na terenie Parku
Narodowego Gor Stolowych. Metodyka badan obejmowala pozyskanie danych od tury-
stéw przy uzyciu kwestionariusza wywiadu oraz inwentaryzacje terenowa. Dziedzictwo
kulturowe Gor Stotowych jest komplementarnym celem wyjazdéw turystycznych. Turysty-
ka kulturowa rozwija sie gléwnie w wigkszych miejscowos$ciach, a obiekty kulturowe na
obszarze parku wymagaja promocji i udostepnienia, np. w postaci szlakdéw tematycznych.

Wprowadzenie

Obszary o nagromadzeniu wysokich waloréw przyrodniczych sprawiajg, ze ruch
turystyczny w ich otoczeniu systematycznie wzrasta (kyson, 2019). Przykladem
tego typu regionu w potudniowej czesci Polski sa Sudety, gdzie rozwoj turysty-
ki stymulowany jest przede wszystkim na terenie dwoch parkéw narodowych
— Karkonoskiego oraz Gor Stotowych (dalej: PNGS). Funkcja turystyczna obsza-
réw prawnie chronionych moze by¢ postrzegana jako konfliktogenna (Stasiak,
1997), ze wzgledu na konieczno$¢ réwnoczesnego pelnienia zadan ochronnych,
edukacyjnych, jak i udostepniania cennego obszaru (ustawa z dnia 16 kwietnia
2004 r. o ochronie przyrody). Jednym z mozliwych do zastosowania $rodkéw,

Cytowanie: Zyto A. (2021). Znaczenie dziedzictwa kulturowego dla rozwoju turystyki w rejonie Parku
Narodowego Gér Stotowych. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo
Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 165-174. https://doi.org/10.12657/9788379863501-16
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tagodzacym konflikty zwiazane z ochrong przyrody i ich turystyczng penetracja,
jest odpowiednie kierowanie ruchem turystycznym oraz limitowanie jego wiel-
kosci (Stasiak, 1997). Z tego powodu w destynacjach narazonych na zwiekszony
ruch turystyczny nalezy opracowaé rozwiazania stuzace kontrolowanej dyspersji
turystycznej. Proces ten przebiega¢ moze w oparciu o wypromowane i udostep-
nione obiekty dziedzictwa kulturowego, rozumianego jako cato$¢ materialnego
i niematerialnego dorobku spoteczenstwa (Koziot i in., 2013), ktére czesto pelnig
role komplementarnych waloréw turystycznych regionu.

Giéwnym celem rozdziatu jest okreélenie roli dziedzictwa kulturowego w roz-
woju turystyki w rejonie Gér Stotowych. W ramach jego realizacji okres$lono
cele czastkowe, do ktérych zaliczono przedstawienie przegladu najwazniejszych
atrakgji kulturowych obszaru oraz rozpoznanie obiektéw bedacych zasobami kul-
turowymi, zlokalizowanych w granicach PNGS.

Metodyka obejmowata badania sondazowe technikg PAPI w rejonie Blednych
Skat i Szczelinca Wielkiego w latach 2015-2019, na podstawie ktoérych uzyska-
no dane dotyczace najchetniej odwiedzanych atrakcji kulturowych. We wrze$niu
2019 r. przeprowadzono ich inwentaryzacje, w trakcie ktérej dokonano przegladu
oferty i towarzyszacej im infrastruktury turystycznej. Kontynuacjg badan tereno-
wych byla inwentaryzacja zasobéw kulturowych na obszarze PNGS, ktéra miata
miejsce w lipcu 2020 r.

Przeglad literatury

Problematyka dotyczaca dziedzictwa kulturowego w rejonie Goér Stotowych zo-
stala opisana przez Latoche (2011, 2012, 2017), Latoche i Roszczewska (2011)
oraz Latoche i Migonia (2018), a w szczegdlnosci w pierwszym monograficznym
opracowaniu po$wieconym temu tematowi (Latocha 2020). W innym ujeciu Ro-
gowski i Zyto (2018) przedstawili profile turystéow kulturowych, koncentrujac
si¢ na podobienstwach i réznicach w zakresie motywéw, preferencji i zachowan
w stosunku do ogélu przyjezdnych i okredlili ich ogdlny udziat w strukturze ru-
chu turystycznego. Szereg zapiséw odnoszacych sie do uwarunkowania i rozwoju
turystyki kulturowej znalazt sie w ,,Strategii rozwoju turystyki w Parku Narodo-
wym Gor Stotowych” (Czerniak, 2020).

Czynnikiem motywujacym do podrézy kulturowych w rejonie Goér Stotowych
jest bogate dziedzictwo kulturowe tego transgranicznego obszaru. Obejmuje ono
wielonarodowa i wielokulturowg spuscizne wyrazang poprzez obiekty material-
ne, wytworzone przez przedstawicieli réznych narodowosci (polskiej, niemiec-
kiej i czeskiej) i wyznan oraz przekazywane z pokolenia na pokolenie wartosci,
tradycje i praktyki. Jego wspolczesnym wyrazem jest przede wszystkim willowa
zabudowa miejscowosci uzdrowiskowych wraz z parkami zdrojowymi, obiekty
militarne, sakralne (ko$cioty, kapliczki, krzyze przydrozne, krzyze pokutne), ru-
iny zamkdéw, skanseny, muzea, zabudowa wiejska $lasko-czeskiego pogranicza,
a takze cykliczne wydarzenia kulturalne, m.in. Miedzynarodowy Festiwal Cho-
pinowski, Festiwal Moniuszkowski i Swieto Papieru. Zgodnie z periodyzacja
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dziejéw turystyki sudeckiej (Potocki, 2012), wickszo$¢ zachowanych do dzisiaj
obiektow materialnych ma swoje poczatki w okresie niemieckim, datowanym od
zakonczenia wojny siedmioletniej w 1763 r. (Staffaiin., 1992).

Jezeli zwiedzanie obiektéw dziedzictwa kulturowego nie jest dla turystow
gtownym motywem podejmowanych podrézy, a przyrodnicze cele wyjazdu zwia-
zane sg ze $rodowiskiem gospodarowanym przez czlowieka (np. parki narodo-
we), to osoby te mozna postrzegac jako tzw. turystow przyrodniczo-kulturowych
(Mikos von Rohrscheidt, 2016). Zgodnie z szerszym ujeciem definicji turysty
kulturowego, grupe te beda tworzy¢ osoby korzystajace podczas wyjazdu z oferty
kulturowej lub zawierajacej elementy kulturowe (obok innych propozycji tury-
stycznych), dla ktérych wystepowanie tego typu walorow/atrakeji nie jest de-
cydujacym motywem podjecia podrdzy (Mikos von Rohrscheidt, 2008a). Atrak-
cje kulturowe stajg sie komplementarne wzgledem gtéwnej, rozpoznawalnej na
rynku ,marki turystycznej” regionu, ktéra w przypadku badanego obszaru jest
PNGS (Kruczek, 2017). W literaturze anglojezycznej pojecie turystyki przyrodni-
czo-kulturowej mozna poréwnywaé do ekoturystyki, w ramach ktérej kreuje sie
oferte turystyczna opartg na walorach przyrodniczych i kulturowych, co staje sie
narzedziem zréwnowazonego rozwoju obszaréw cennych przyrodniczo (Aciksoz
iin., 2010; Cajee, 2014; Carvache-Franco i in., 2019; Sgroi, 2020; Wei i in., 2020).

Wyniki badan

Struktura ruchu turystycznego

Charakterystyke struktury ruchu turystycznego na obszarze PNGS przeprowa-
dzono w oparciu o wyniki uzyskane z 3305 prawidlowo wypetnionych kwestio-
nariuszy ankiet. Badania sondazowe zrealizowane zostaly przez grupe studentow
dziatajacych w Studenckim Kole Naukowym Geograféw im. S. Pawlowskiego
w latach 2015-2019. W niniejszym opracowaniu przytoczono jedynie cz¢$¢ wyni-
kéw powiazang z podjetg problematykg badawcza.

Turysci, dla ktérych gtéwnym celem przyjazdu na badany obszar byt motyw
kulturowy, rozumiany jako ,poznanie i podziwianie obiektéw zabytkowych!”,
stanowia co roku najmniejszy odsetek spos$rod innych mozliwych do wyboru mo-
tywow (1-2%). Analiza drugorzednych celéw podejmowania podrézy pozwala zi-
dentyfikowa¢ w strukturze ruchu turystycznego turystdéw o profilu przyrodniczo-
-kulturowym. Dla tej grupy oséb (14-27%) kontakt z dziedzictwem kulturowym
lub uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych jest istotnym komplementarnym
czynnikiem motywujacy do wypoczynku w Goérach Stotowych.

Badani, oprécz Szczelinca Wielkiego i Btednych Skat, odwiedzali najczescie;:
Kudowe-Zdréj (11-14%), Duszniki-Zdréj (3-6%), Wambierzyce (5-11%) oraz
Kaplice Czaszek w Czermnej (3-12%). Wszystkie miejscowosci zlokalizowane

! Kafeteria odpowiedzi zawarta w kwestionariuszu wywiadu zawierata réwniez opcje ,,Uczestnictwo
w ofercie wydarzen kulturalnych”, co nie zostalo jednak nigdy wskazane przez ankietowanych.
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sg wokdt PNGS, ktory jest zaréwno centralnie potozong atrakeja turystyczna, jak
i obszarem tranzytowym. Na tej podstawie wyr6zni¢ mozna potencjalne miejsco-
wosci uprawiania turystyki kulturowej, ktére moglyby by¢ chetniej odwiedzane
przez turystéw pod warunkiem odpowiedniego wypromowania znajdujacych sie
tam waloréw antropogenicznych. Czeé¢ z nich znajduje si¢ poza regionem Gor
Stolowych, jednak pozostaja one w przestrzeni penetracji turystycznych turystow
wypoczywajacych na badanym obszarze (ryc. 1).

Lokalizacja atrakcji kulturowych w rejonie Gor Stotowych

Republika Czeska

O Radkow Kaplica Czaszek (Kudowa Zdrdj-Czermna)
vetecka

@ Wambierzyce

@ Duszniki Zdréj © Polanica Zdrdj
Muzeum Papiernictwa (Duszniki Zdréj)

Legenda

@ Miejscowosci turystyki kulturowej

@ Potencjalne miejscowosci turystyki kulturowej

25 0 25 5 75 10km —— Granica Parku Narodowego Gér Stotowych
| . | [T Powiat Ktodzki

Ryc. 1. Lokalizacja gtéwnych atrakgji kulturowych w rejonie Goér Stotowych
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Kulturowe atrakcje turystyczne

Najchetniej odwiedzang destynacja kulturowa w Gérach Stolowych jest Kudowa-
-Zdréj, w ktorej granicach mieszcza sie réwniez obecnie dawne wioski: Czermna
i Pstrazna. Szczegdlny rozwdj miasta przypadl na okres zaboru pruskiego, kie-
dy to wzniesiono wiele zabudowan zwiazanych z rozwojem i funkcjonowaniem
uzdrowiska, w tym charakterystyczna zabudowe willowa i park zdrojowy.

Drugim pod wzgledem popularnosci miastem turystyczno-uzdrowiskowym sg
Duszniki-Zdrdj, ktérych rozwéj wynika rowniez ze znajdujacego si¢ w jego grani-
cach kurortu narciarskiego — Zieleniec Ski Arena.

Waznym o$rodkiem kulturowo-religijnym sa Wambierzyce, nazywane Dolno-
$laska Jerozolimg. Okreslenie to zawdzieczaja kalwarii rozbudowywanej od XVIII
do XX w. Ten rozlegly zesp6t krajobrazowo-architektoniczny jest jednym z naj-
wiekszych tego typu w Polsce i w Europie. Najwazniejsze obiekty dziedzictwa
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kulturowego regionu Goér Stotowych, w powigzaniu z mozliwymi rozwinietymi
w oparciu o nie rodzajami turystyki kulturowej, zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Kulturowe atrakcje turystyczne rejonu Gor Stolowych

Rodzaje
Przyktadowe atrakcje turystyczne turystyki
kulturowej

Kudowa-Zdréj  Park Zdrojowy, neobarokowa pijalnia woéd leczniczych,
Sanatorium Polonia z Teatrem Zdrojowym (1905 r.),
Hala Spacerowa ,Teatr pod Blacha”, ewangelicko-au-
gsburska kaplica pw. Chrystusa Kréla (1798 r.), Altana
Mitosci (punkt widokowy na miasto), Muzeum Kultu-
ry Ludowej Przedgérza Sudeckiego, Skansen w Pstraz-
nej, Muzeum Mineraléw, Muzeum Zabawek, Kaplica
Czaszek i ko$ciél pw. $w. Bartlomieja z cmentarzem
parafialnym (XVIII w.), ruchoma szopka w Czermnej
(XIX w.), Gospodarstwo ,,Szlak Gingcych Zawoddw”

Duszniki-Zdréj Muzeum Papiernictwa — obiekt wpisany na liste Po-
mnikéw Historii, XIX-wieczna pijalnia wéd mineral-
nych z Pawilonem Muzycznym, Szpital Uzdrowiskowy
Jan Kazimierz, Teatr Zdrojowy, Pawilon Zrédia Pie-
niawa Chopina, Kolorowa Fontanna, ko$ciét pw. NSPJ
(1899-1902), kamienice wraz z ratuszem (XVI, XVIII,
XIX w.), pomnik Sybirakéw, pregierz, kolumna wotyw-
na Matki Boskiej z Dzieciatkiem (1725 r. jako wotum
za uratowanie miasta od zarazy), kosciét pw. Matki
Bozej Roézancowej z lapidarium (1845-1846, swiatynia
ewangelicka, obecnie polskokatolicka), kosciot sw. $w.
Apostotéw Piotra i Pawta (1708-1730), barokowa bu-
dowla, w ktoérej wnetrzu uwage zwraca ambona — tzw.
»dusznicki wieloryb” — nawiazujaca do motywu biblij-
nego Jonasza, bedacego symbolem zmartwychwstania
w czeskim, bawarskim i austriackim baroku

Wambierzyce  Sanktuarium Wambierzyckiej Krélowej Rodzin (XVIIIw.),
Kalwaria Wambierzycka, ruchoma szopka (XIX w.)

dziedzictwa
kulturowego,
prawnie
chronionego
dziedzictwa
kulturowego,
muzealna,
religijna,
hobbystyczna,
obiektow za-
bytkowych,
stylow archi-
tektonicznych,
etniczna (sen-
tymentalna),
kultury ludo-
wej, eventowa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Ry$ (2000), Papaj (2015), Staffa i in. (1992), http://para-
fiaduszniki.pl/, http://visitduszniki.pl/.

Kulturowe zasoby turystyczne Parku Narodowego Gér Stolowych

Na podstawie inwentaryzacji terenowej zidentyfikowano na obszarze PNGS 94
punktowe obiekty kulturowe. W grupie tej znalazly sie m.in. pozostalosci fortu
Karola oraz schronisko PTTK ,Na Szczelincu”, ktére stanowia przykiad miejsc
chetnie odwiedzanych przez turystéw. Z tego wzgledu wyrdzniajg sie w grupie
zasobow kulturowych i nalezy je postrzegac jako atrakcje turystyczne. Rozmiesz-
czenie potencjalnych waloréw kulturowych jest nieréwnomierne, a w dodatku
nie wszystkie obiekty znajduja sie obecnie bezposrednio przy szlakach turystycz-
nych (ryc. 2).


http://parafiaduszniki.pl/dusznicki-wieloryb/
http://parafiaduszniki.pl/dusznicki-wieloryb/
http://visitduszniki.pl/o-dusznickim-uzdrowisku-slow-kilka/
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ZASOBY KULTUROWE NA OBSZARZE PARKU NARODOWEGO GOR STOLOWYCH
WEDLUG KATEGORII

¢ Zasoby kulturowe mieszane

Q Zasoby kulturowe zwigzane z osadnictwem

5{‘ Zasoby kulturowe zwigzane z gérnictwem

m Zasoby kulturowe zwigzane z turystyka

. Zasoby kulturowe zwiazane z krajobrazem militarnym
1 Zasoby kulturowe zwigzane z krajobrazem sakralnym

— Drogi
[" Park Narodowy Gor Stotowych
[ otulina

Ryc. 2. Zasoby turystyczne na obszarze Parku Narodowego Goér Stotowych
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Badania terenowe umozliwily dokonanie wstepnej klasyfikacji tematycznej
zasobéw kulturowych, w ktoérej odniesiono sie przede wszystkim do pierwot-
nych funkcji poszczegélnych obiektéw. Najbardziej liczna kategorie stanowi
grupa obiektoéw zwigzanych z osadnictwem (35). Umieszczono w niej artefak-
ty bedace wynikiem przeksztalcania przez czlowieka terenu, ktérych nie skla-
syfikowano w ramach pozostatych, wezszych pojeciowo grup tematycznych.
W drugiej pod wzgledem liczebnosci grupie znalazly sie obiekty, ktére pojawity
sie w krajobrazie Gor Stolowych w zwigzku z rozwojem turystyki na tym obsza-
rze, m.in. kamienne szlakowskazy, punkty widokowe, zabytkowa infrastruktura
turystyczna (31). Do grupy obiektéw skategoryzowanych pod nazwa ,krajo-
braz sakralny” zaliczono kapliczki, krzyze oraz pozostale elementy wpisujace
sie w definicje krajobrazu sakralnego, zaproponowana przez Lehmanna (2007;
za: Holly, 2014), dla ktérego obejmuje on ,dziedzictwo duchowe i kulturowe
wyrazone za pomocg obiektéw sakralnych w krajobrazie” (16). Wérdd zasoboéw
kulturowych odnoszacych sie do goérnictwa uwzgledniono przede wszystkim
pozostatosci infrastruktury zwigzanej z dawnym funkcjonowaniem kamienioto-
moéw (8). Najmniej liczne grupy (po 2 obiekty) dotycza krajobrazu militarnego
(pozostatosci bastionéw) oraz tzw. zasobdéw kulturowych mieszanych, ktére
sktadajg sie z obiektéw o réznej funkgji, zlokalizowanych bezposrednio w sa-
siedztwie — przy schronisku ,Na Szczelincu” oraz w Ostrej Goérze. Przykiady
zinwentaryzowanych zasobéw turystycznych zamieszczono w tabeli 2.
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Tabela 2. Wybrane obiekty kulturowe na obszarze PNGS wedtug kategorii

Przyktadowe obiekty dziedzictwa kulturowego

Osadnictwo Kamienie graniczne wlosci, drogowskazy, odrestaurowany system kaskado-
wych suchych zbiornikéw retencyjnych, elementy infrastruktury drogowej,
pomnik pamieci, pozostaloéci zabudowan w dawnych wsiach (np. Karto-
wek), pozostalodci huty szkla w Batorowie, drewniana dzwonnica sygna-
towa.

Turystyka  Szlakowskazy, wyrzezbione w skatach ,kanapy i fotele” wypoczynkowe na
szlaku, tablice edukacyjne, punkty widokowe, infrastruktura turystyczna
przy wodospadzie Posny, pomnik ,Serce pozostawione w Pasterce”.

Krajobraz ~ Kapliczki, krzyze, XVIII-wieczny ko$ciét pw. $w. Jana Chrzciciela w Paster-

sakralny ce wraz z cmentarzem, XVIII-wieczna kaplica pw. $w. Anny na Wzgoérzu
$w. Anny w Batorowie wraz z kalwarig, fragment $ciezki patniczej do Wam-
bierzyc.

Gérnictwo  Odstoniecia skalne, pochylnie, kamienie mlynskie, drogi, schody, kamien
gorniczy pola gorniczego w masywie Skalniaka.

Krajobraz ~ Pozostalosci XVIII-wiecznego fortu Karola na gorze Ptak, obszar

militarny  XVIII-wiecznego fortu w Pasterce.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie inwentaryzacji terenowej (lipiec 2020).

Ryc. 3. Zasoby kulturowe: A. szlakowskaz, B. kapliczka i krzyz na dawnym szlaku patni-
czym, C. pomnik w Karlowie poswigcony pamieci ofiar I wojny $wiatowej, D. dawna

_ skarbonka dla turystéw przy wodospadzie Po$ny

Zrédlo: fot. wykonana przez autora (lipiec 2020).

Zinwentaryzowane obiekty charakteryzuja sie réoznym stopniem zachowania
i dostepnosci. Wiele z nich mogtoby juz obecnie wzbogaca¢ oferte turystyczng
PNGS, jednak ze wzgledu na brak odpowiedniej infrastruktury turystycznej wcigz
pozostaja one zasobami turystycznymi.

Zakonczenie

Zréznicowane walory i zasoby kulturowe rejonu Gor Stolowych sa istotnym
czynnikiem, woko!l ktérego mozna budowacé szlaki kulturowe oraz produkty tu-
rystyczne. Konieczno$¢ ich tworzenia znajduje uzasadnienie w narastajacym ru-
chu turystycznym, a takze w coraz cze$ciej odczuwanej potrzebie zachowania
bezpiecznego dystansu spolecznego z powodu epidemii wywolanej wirusem
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SARS-CoV-2. Wzbogacona oferta turystyczna umozliwitaby dyspersje kierunkéw
zwiedzania, co uchronitoby cenny przyrodniczo obszar przed przesyceniem tury-
stycznym, a takze zwiekszyto atrakcyjno$¢ turystyczng rejonu. Z drugiej strony
istnieje zagrozenie niepozadanego zachowania turystéw na szlakach odwiedza-
nych jak dotad rzadziej. Dlatego nalezy wypracowaé odpowiedni sposéb monito-
ringu ruchu turystycznego oraz uwzglednié¢ dzialania o charakterze edukacyjnym,
zwiekszajace $wiadomos¢ ekologiczna odwiedzajacych. Zarzadzajacy ruchem
turystycznym powinni jednakowo troszczy¢ si¢ o opracowanie i promocj¢ tras
przyrodniczych, kulturowych oraz taczacych elementy naturalne i antropogenicz-
ne, co moze zawiera¢ si¢ w trasach krajoznawczych. Ich zréznicowanie moze
zainteresowac rézne grupy konsumentéw, ktérzy odpowiednio wypromowany re-
gion uznaja za atrakcyjny turystycznie. Postrzeganie srodowiska geograficznego
jako spojnego i funkcjonalnego systemu umozliwia zachowanie jego walorow.
Autentyczno$¢ ta jest istotna zaréwno z punktu widzenia gestoréw turystyki, jak
i samych turystow. Kreowanie oferty przyrodniczo-kulturowej powinno odbywac
sie ze szczegdlnym uwzglednieniem wychowawczej funkgji turystyki, na ktéra
skladajg si¢ funkcja ksztalcenia $wiadomosci ekologicznej i funkcja edukacji kul-
turowej. Za wlasciwa forme harmonijnego rozwoju turystyki na tym obszarze
mozna uznaé ekoturystyke, ktorg Kurek (2004) wskazuje jako najbardziej opty-
malng w parkach narodowych. W przestrzeni wytworzonej pomiedzy walorami
(atrakcjami) przyrodniczymi a kulturowymi nalezy stymulowaé rozwdj innych
form turystyki, np. geoturystyke, turystyke edukacyjna, turystyke aktywna, ktére
mogg stanowi¢ dodatkowe Zrédio dochodu dla miejscowej ludnosci. Réwnole-
gle do rozwoju turystyki kulturowej na obszarze parku istnieje potrzeba lepszej
promocji obiektow dziedzictwa kulturowego znajdujacego sie w miejscowosciach
polozonych wzdtuz tras dojazdowych do rozpoznanych juz atrakeji kulturowych.
Wzbogacilyby one oferte w wiekszosci dobrze przygotowanych do obstugi tu-
rystow wypromowanych juz kulturowych atrakgji turystycznych. Kompleksowe-
mu rozpoznaniu kulturowej atrakcyjnosci turystycznej tego obszaru moze stu-
zy¢ kontynuacja badan, obejmujaca m.in. wielowymiarowa analize¢ poréwnawczg
gmin znajdujacych si¢ w otulinie PNGS, a takze badania zwigzane z oczekiwania-
mi turystéw i ocena atrakcji turystycznych, na ktérych wartos¢ aplikacyjng zwraca
uwage Kruczek (2005). Caly czas aktualne pozostajg sugestie wskazane przez
Mikosa von Rohrscheidta (2008b), ktory postulowal rozwdj na Ziemi Ktodzkiej
turystyki militarnej, religijnej, obiektéw i zabytkéw techniki, kulturowo-przyrod-
niczej, muzealnej i wypraw tematycznych zwiazanych ze sztuka i architektura.
Nie nalezy pomija¢ réwniez waznej w tym regionie turystyki etnicznej Niemcow
i Czechéow (zwlaszcza na obszarze tzw. Czeskiego Katka?), zwigzanej zaréwno
z miejscami i obiektami przodkéw, jak i réznymi wydarzeniami historycznymi
i przejawami wytworéw kultury.

Wzrost $wiadomosci odwiedzajacych na temat bogactwa i zréznicowania
dziedzictwa kulturowego rejonu Goér Stotowych moze przyczynié sie do wzrostu

2 Obszar rozciagajacy sie na poludniowy zachdd od Blednych Skal — pomiedzy Lewinem a czeskim
Néchodem.
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liczby turystéw motywowanych walorami antropogenicznymi. Umozliwiloby to
rozwoj turystyki kulturowej juz nie tylko w oparciu o cykliczne wydarzenia kul-
turalne, lecz takze unikalne obiekty dziedzictwa, ktére sa forma kapitatu kultu-
rowego laczacego ludzi ze soba i srodowiskiem (Harrison, 2010, za: Nowacki,
2012). Podstawowym dzialaniem powinno by¢ opracowanie koncepcji systemu
informacji turystycznej objasniajacego znaczenie poszczegélnych elementow
dziedzictwa kulturowego, a nastepnie wytyczenie szlakow tematycznych. Propo-
nowane w tym rozdziale dzialania sg zgodne z obowiazujaca Strategia Rozwoju
Turystyki w PNGS (Czerniak i in., 2020), co nadaje podjetej problematyce badaw-
czej charakter aplikacyjny.
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Badania zostaly sfinansowane w ramach projektu GEO-INTER-APLIKACJE - wysokiej
jako$ci interdyscyplinarny program studiéw doktoranckich POWR.03.02.00-00-1027/17.

The importance of cultural heritage for tourism development
in the National Park of the Stable Mountains

The growing tourist traffic in the Stolowe Mountains generates the need for its deglomera-
tion, which is possible, among others, by through the use of cultural heritage objects. The
aim of the article is to determine its significance for the development of tourism in the
studied area. The text presents the cultural attractions visited as well as the genera overviev
of cultural attractions and resources in the PNGS area. The methodology of the conducted
research included obtaining data from tourists using an interview questionnaire and field
inventory. The cultural heritage of the Stolowe Mts. is a complementary motivation for
tourist trips. Cultural tourism develops mainly in towns, and cultural resources, located in
the park area, require promotion and sharing, e.g. in the form of thematic routes.

Translated by Artur Zyto
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Wplyw rozwoju infrastruktury sportowo-
rekreacyjnej na turystyke sportowg w Lodzi

Streszczenie

Niniejszy rozdzial podsumowuje rozwazania dotyczace t6dzkiej infrastruktury sportowo-
-rekreacyjnej i szeroko rozumianej turystyki sportowej. Zebrane materiaty Zrédlowe i lite-
ratura umozliwily autorowi opisanie wplywu rozwoju bazy sportowo-rekreacyjnej w Lodzi
na turystyke sportowa. Gtéwna metode badawczg stanowita kwerenda literatury zwia-
zanej z turystyka sportowa i inwentaryzacja tédzkich obiektéw sportowo-rekreacyjnych.
Ponadto autor zaprezentowal cze¢s¢ wynikéw swoich badan przeprowadzonych w trakcie
Miodziezowych Mistrzostw Swiata U-20 w Pilce Noznej Mezczyzn 2019. Nadrzednym
celem byto pokazanie, w jaki sposéb rozwdj wspomnianej infrastruktury wplynat na tu-
rystyke sportowa w Lodzi. Analiza pozwolita stwierdzié, ze dynamiczny rozwdj tédzkiej
infrastruktury sportowo-rekreacyjnej wywarl istotny wplyw na wzrost znaczenia turystyki
sportowej, gléwnie w postaci rosnacej liczby wydarzen sportowych.

Wprowadzenie

Ostatnie kilkadziesiat lat to okres gwaltownych zmian w Polsce, zaréwno gospo-
darczych, spoltecznych, jak i zwiazanych z rozwojem infrastruktury. Zmiany te
w znacznym stopniu widoczne sg takze w przypadku infrastruktury sportowo-
-rekreacyjnej. Najczesciej przejawia sie to poprzez budowe nowoczesnych sta-
diondéw pitkarskich i hal widowiskowo-sportowych. Wspomniana infrastruktura
sportowo-rekreacyjna rozwinela sie takze w Lodzi. Rosnaca liczba obiektéw spor-
towo-rekreacyjnych oraz coraz lepszy stan infrastruktury umozliwia organizowa-
nie duzej liczby wydarzen sportowych o zasiegu ogélnopolskim i miedzynarodo-
wym. Wszystkie te czynniki wplywajg na rozwdj turystyki sportowej.

Cytowanie: Luc B. (2021). Wptyw rozwoju infrastruktury sportowo-rekreacyjnej na turystyke sportowa w £odzi.
W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw,
s. 175-186. https://doi.org/10.12657/9788379863501-17
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W niniejszym rozdziale podjeto prébe przeanalizowania tego, jak rozwdj
tédzkiej infrastruktury sportowo-rekreacyjnej oddziatywal na turystyke sportowa
w miescie. Aspektem sprzyjajacym rozwojowi tej formy aktywnosci turystycznej
jest z pewnoscia korzystne polozenie Lodzi i poprawiajacy sie stan bazy noclego-
wej (Wlodarczyk, 2016). Pod uwage wzieto przede wszystkim wydarzenia spor-
towe organizowane w najwiekszych obiektach sportowo-rekreacyjnych, takich
jak Stadion Miejski Widzewa czy hala Atlas Arena. Dokonano réwniez inwenta-
ryzacji i klasyfikacji wspomnianych obiektéw ze wzgledu na ich funkcjonalnos¢
i czas powstania.

Za miare wplywu rozwoju infrastruktury sportowo-rekreacyjnej na turystyke
sportowa w Lodzi uznano wzrastajacg systematycznie liczbe obiektéow oraz ro-
snaca proporcjonalnie liczbe wydarzen sportowych.

Przeglad literatury

Zaleznoséciami pomiedzy infrastruktura sportowo-rekreacyjna a turystyka spor-
towa zajmowalo sie wielu naukowcoéw, zaréwno polskich, jak i zagranicznych,
m.in. Kowalczyk (2005), Coleman i in. (2005), Hadzik (2010), Fourie i Santana-
-Galla (2011), Bosiacki i Sniadek (2012), Berbeka (2013) czy tez Cieslikowski
(2017). Kowalczyk (2005) podkreslil, ze wydarzenia organizowane w obiektach
sportowo-rekreacyjnych powoduja rozwéj wielu form turystyki miejskiej, w tym
w duzym stopniu turystyki sportowej. Coleman i in. (2005) stwierdzili z kolei,
ze inwestycje w infrastrukture sportowg sa czynione m.in. w celu przyciggniecia
do miast turystow. Hadzik (2010) uwazal, ze wydarzenia sportowe i budowane
ze wzgledu na ich organizacje obiekty sportowe w znacznym stopniu zwiekszajg
potencjal turystyczny miast. Fourie wraz z Santana-Gallego (2011) sadzili za$,
ze wydarzenia organizowane w obiektach sportowo-rekreacyjnych przyczyniajg
sie do przyjazdu turystéw krajowych i zagranicznych. Bosiacki i Sniadek (2012)
przytoczyli argument, ze wydarzenia organizowane na tych obiektach moga by¢
kluczowym elementem strategii promocji miast. Wedtug Berbeki (2013) obiek-
ty sportowo-rekreacyjne sa najprostszym elementem sportowym zlokalizowa-
nym w przestrzeni miasta. Moga one by¢ fundamentalng cze$cia rekreacyjnych
i sportowych obszaréw miasta. Funkcjonalnos¢ oraz wplyw obiektéw sportowych
na turystyke sportowg pokazal réwniez Cieslikowski (2017). Podkreslil on, ze
obiekty takie moga w péZniejszej perspektywie czasowej stanowi¢ produkty tu-
rystyczne.

Ponadto kilku naukowcéw ukazato, w jaki sposéb obiekty sportowe moga
wplywaé na rozwdj turystyki sportowej w polskich miastach. Przykltadem tego
jest chociazby praca Borzyszkowskiego (2012), ktory zajat sie analizg tego zja-
wiska w polskich miastach, w ktérych odbywaly sie mecze podczas Mistrzostw
Europy w Pilce Noznej Mezczyzn Euro 2012. Ciedlikowski i Kantyka (2015)
przedstawili natomiast sytuacje Katowic. Na toédzkiej infrastrukturze sportowo-
-rekreacyjnej i jej wplywie na turystyke w miescie skupil si¢ Wiodarczyk (2016).
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Kluczowym pojeciem stosowanym w pracy jest turystyka sportowa. Po prze-
analizowaniu powstalych dotychczas definicji uznano, ze najlepsza bedzie ta
opracowana przez Gibsona (1998). Jego zdaniem jest to podrdz poza miejsce
stalego zamieszkania w celu uczestnictwa w wydarzeniu sportowym w roli kibica
lub widza oraz podréz do miejsc $cisle zwigzanych ze sportem. W definicji tej
zawarto najistotniejsze elementy ksztalttujace zjawisko turystyki sportowe;j.

Wplyw infrastruktury sportowo-rekreacyjnej na turystyke sportowg zauwa-
zalny jest rowniez w Lodzi. Wiekszo$¢ badan naukowych zwiazanych z tym
aspektem prowadzona byta w trakcie konkretnych wydarzen sportowych lub tez
w odniesieniu do konkretnych obiektéw sportowych. Niniejsze praca jest pierw-
sza préba zaprezentowania ogdlnego wplywu rozwijajacej sie infrastruktury spor-
towo-rekreacyjnej na turystyke sportowg w Lodzi.

Metodyka badan

Podstawowa metoda badawcza byla kwerenda literatury dotyczaca turystyki
sportowej i materiatéw zrédtowych opracowanych przez wtadze miejskie, MOSiR
i instytucje zarzadzajace danymi obiektami. Zaprezentowano réwniez cze$¢ wyni-
kéw badan ankietowych przeprowadzonych w 2019 r. w trakcie Mlodziezowych
Mistrzostw Swiata U-20 w Pilce Noznej Mezczyzn. Wzieto w nich udziat 200
przypadkowo spotkanych obok Stadionu Widzewa kibicéw bezposrednio przed
rozpoczeciem meczéw. Respondentéw zapytano m.in. o dlugo$¢ pobytu w Lodzi,
obiekt noclegowy, z ktérego ustug korzystali w czasie pobytu, czy tez o ogélna
ocene organizacji turnieju. Wyniki tych badan pozwolily w znacznym stopniu
scharakteryzowac ruch turystyczny zwigzany ze sportem w trakcie trwania wiek-
szego wydarzenia sportowego w Lodzi.

Wyniki badan

Kwerenda literatury i innych zZrédet informacji oraz badania ankietowe okazaly
sie kluczowe dla opracowania niniejszego rozdziatu. Po przeanalizowaniu historii
rozwoju todzkiej infrastruktury sportowo-rekreacyjnej pokazano, w jakim stop-
niu wptyneto to na wzrost liczby wydarzen sportowych od kilkunastu lat organi-
zowanych w nowo powstalych obiektach.

Historia 16dzkiej infrastruktury sportowo-rekreacyjnej

Narodziny tédzkiej infrastruktury sportowej datowane sg na poczatek XX w. Byty
one zwiazane z powstaniem kilku towarzystw pitkarskich wspieranych przez wta-
dze miejskie poprzez przeznaczenie terendw na inwestycje (Wlodarczyk, 2016).
Jednym z najbardziej charakterystycznych obiektéw zbudowanych w tamtym
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czasie byl Stadion Miejski LKS-u. Ponadto przed II wojna $wiatowa powstalo
kilka komplekséw kortéw tenisowych oraz do uprawiania jezdziectwa (ryc. 1).

XXI wiek

II wojna powstanie wielu otwarcie Stadionu

Swiatowa 5 Miejskiego Widzewa
"'“'."’Y‘ ﬁtqess i kompleksu "Zatoka
Sportu"

2017 r. 2018 r.

poczatki t6dzkiej

infrastruktury sportowej 1922 r. 2009 r.

. 19391 1945, i i T 2008r 2012r twarcie stadiont
. ) h X otwarcie stadionu
‘:k 1900 r. pudowa stadionu Ot‘l:vfl?)r;;:-uah przemiany ustrojowe gtwarcie hali 2uzlowego Moto
H £KS-u wPolsce i Atlas Arena Arena i hali

H . . Sport Arena

: budowa boisk
XX wiek wielofunkcyjnych
"Orlik"

Ryc. 1. Etapy rozwoju tédzkiej infrastruktury sportowo-rekreacyjnej
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Po wojnie do czasu przemian ustrojowych w 1989 r. w Lodzi powstawaly
przede wszystkim kryte ptywalnie budowane przy szkotach i innych placéwkach
edukacyjnych. W 1957 r. zbudowano réwniez hale widowiskowo-sportowa 16dz-
kiego MOSiR-u, ktéra przez ponad 50 lat byta jednym z najwazniejszych t6dzkich
obiektéw sportowych. W roku 1989 w Lodzi znajdowato si¢ okolo 35 obiektow
sportowo-rekreacyjnych (ryc. 2). Ich lokalizacja skupiona byla przede wszystkim
w poblizu centrum miasta w dzielnicy Srédmiescie. Duza liczba obiektéw usytu-
owana byla tez w dzielnicy Widzew (ryc. 3). Niewiele obiektow wzniesiono na
przedmiesciach.

aerokluby

hale widowiskowo-sportowe
lodowiska

baseny odkryte

stadiony

kapieliska

strzelnice

korty tenisowe

kluby jezdzieckie

baseny kryte

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Liczba obiektow

Ryc. 2. Liczba poszczego6lnych 16dzkich obiektéw sportowo-rekreacyjnych w roku 1989
Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie http://www.mosir.lodz.pl/.
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Ryc. 3. Infrastruktura sportowo-rekreacyjna w £odzi w roku 1989
Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie http://www.mosir.lodz.pl/.

korty tenisowe

Od momentu przemian ustrojowych nastapit dynamiczny rozwdj 16dzkiej in-
frastruktury sportowo-rekreacyjnej. W szczegélnosci dynamika ta widoczna jest
na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat. Na przetomie XX i XXI w. masowo po-
wstawaly sitownie i kluby fitness. Od 2008 do 2012 r. zbudowano takze kilkadzie-
siat boisk wielofunkcyjnych, tzw. ,,Orlikéw”. Byt to rezultat rzadowego programu
zwigzanego z organizacja przez Polske i Ukraine Mistrzostw Europy w Pitce Noz-
nej Mezczyzn Euro 2012 (ryc. 4). Boiska te powstawaly przede wszystkim przy
szkotach i placéwkach edukacyjnych oraz na osiedlach mieszkaniowych.

Ostatnie lata to okres, w ktérym zbudowano najwieksze tédzkie obiekty spor-
towo-rekreacyjne. Duzym echem odbito sie otwarcie hali widowiskowo-spor-
towej Atlas Arena w 2009 r. Innym okazalym obiektem jest Stadion Widzewa
wzniesiony na miejscu poprzedniego przestarzalego juz obiektu. Ponadto zbudo-
wano takie obiekty, jak: stadion zuzlowy Moto Arena, hala widowiskowo-spor-
towa Sport Arena czy Akademickie Centrum Sportowo-Dydaktyczne Politechniki
Loédzkiej ,,Zatoka Sportu”. Na zaawansowanym etapie budowy jest stadion LKS-u.
Nowo powstate obiekty moga sie takze pochwali¢ najwieksza pojemnoscia spo-
$rod wszystkich todzkich aren sportowych (tab. 1).
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Ryc. 4. Liczba poszczegdlnych tédzkich obiektéw sportowo-rekreacyjnych w roku 2020
Zrédlo: opracowanie wlasne na postawie http://www.mosir.lodz.pl/.

Tabela 1. Najwieksze 1ddzkie obiekty sportowo-rekreacyjne — stan na 2020 r.

. Lokalizacja . Poj emngs’;’
Lp. Nazwa obiektu S . Rok powstania (liczba miejsc
(dzielnica f.odzi) .
siedzacych)
Stadiony
1.  Stadion Widzewa Widzew 2017 18018
2. Moto Arena Polesie 2018 10350
3. Stadion Miejski Polesie 2015 (w trakcie dal- 5700
szej rozbudowy)
Hale widowiskowo-sportowe

1.  Atlas Arena Polesie 2009 13806
2. Hala MOSIiR Polesie 1957 9010
3. Sport Arena Polesie 2018 3017

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie http://stadiony.net/ oraz https://makis.pl/.

Obecnie obiekty sportowo-rekreacyjne zlokalizowane sa na terenie catego
miasta. Ich najwieksza koncentracja wystepuje w centralnych obszarach miasta.
W poréwnaniu ze stanem infrastruktury sportowo-rekreacyjnej sprzed czaséow
transformacji ustrojowej widoczny jest jej rozwdj na terenach zlokalizowanych
w dalszej odlegtosci od centrum i na peryferiach (ryc. 5).
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Ryc. 5. Infrastruktura sportowo-rekreacyjna w fodzi — stan na 2020 r.
Zrédlo: opracowanie wiasne na postawie http://www.mosir.lodz.pl/.

Wydarzenia sportowe w Lodzi

Rozwéj tédzkiej infrastruktury sportowej w znacznym stopniu przyczynit sie do
wzrostu znaczenia turystyki sportowej. Ta forma turystyki rozwinela sie glow-
nie poprzez organizowanie coraz wiekszej liczby wydarzen sportowych, na ktoére
przyjezdzajq przede wszystkim kibice z Polski i z zagranicy. Waznym momentem
byto otwarcie hali widowiskowo-sportowej Atlas Arena oraz powstanie w kolej-
nych latach takich obiektéw, jak np. Stadion Widzewa czy stadion Moto Arena.
Woezesniej liczba wydarzen sportowych organizowanych w Lodzi nie byta zbyt
okazata. Sporadycznie odbywaly sie jedynie mecze siatkarskiej reprezentacji Pol-
ski mezczyzn w starej hali t6dzkiego MOSiR-u lub mecze pitkarskiej reprezentacji
Polski na starym Stadionie Miejskim Widzewa. Od momentu otwarcia Atlas Are-
ny odbyto sie tam kilka znaczacych wydarzen sportowych o zasiegu miedzynaro-
dowym. Obiekt ten najczesciej mial okazje by¢ ,,gospodarzem” imprez siatkar-
skich z udzialem obydwu polskich reprezentacji oraz siatkarzy Skry Belchatow.
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Duzg popularnoscia ciesza sie rowniez mitingi lekkoatletyczne Pedro’s Cup czy
roéznego rodzaju gale sztuk walki.

Na poczatku 2017 r. otwarto réwniez nowy Stadion Miejski Widzewa. Jest on
w gléwnej mierze obiektem, na ktérym swoje mecze rozgrywa pilkarska druzyna
Widzewa L6dzZ, jednak mial on takze okazje gosci¢ kilka wydarzen o zasiegu mig-
dzynarodowym. Do tej pory najwiekszym z nich byly Mlodziezowe Mistrzostwa
Swiata U-20 w Pilce Noznej Mezczyzn 2019.

Pierwszym wiekszym wydarzeniem sportowym zorganizowanym w Lodzi byty
Mistrzostwa Europy w Koszykéwce Mezczyzn 2009. W hali Atlas Arena rozegra-
no 9 meczéw, w tym 3 mecze reprezentacji Polski. Przy okazji tego wydarzenia
utworzono m.in. tzw. ,,strefe kibica” w centrum handlowym Manufaktura. Na czas
wydarzenia uruchomiono tez darmowg komunikacje miejskg (Wtodarczyk, 2016).

Kilka dni pézniej rozpoczely sie Mistrzostwa Europy w Pitce Siatkowej Kobiet.
W Lodzi wszystkie swoje mecze rozegrala reprezentacja Polski. Odbyly sie tu
rowniez mecze finalowej fazy turnieju. Przy okazji organizacji turnieju na placu
Dabrowskiego stworzono ,,strefe kibica” wraz z Piknikiem Siatkarskim (Wtodar-
czyk, 2016).

Obydwa wspomniane wydarzenia przyczynity sie do poprawy ogoélnego wize-
runku miasta wérdd turystow. Atlas Arena otrzymala réwniez status Sportowego
Obiektu Roku 2009. W tym roku ponad 36% turystéw zagranicznych przyjechato
do Lodzi w celu uczestnictwa w tych wydarzeniach (Tana$, 2010).

Kolejnym istotnym wydarzeniem byly zorganizowane w 2011 r. Mistrzostwa
Europy w Koszykdéwce Kobiet. Atlas Arena goscita najwazniejsze mecze turnieju,
w tym mecz finalowy. Podobnie jak w przypadku poprzednich imprez utworzona
zostala , strefa kibica” (Wtodarczyk, 2016).

Bardzo waznym wydarzeniem byly tez Mistrzostwa Swiata w Pilce Siatkowej
Mezczyzn w 2014 r. Byta to jedna z najwiekszych imprez sportowych, ktére do tej
pory odbyly sie w Lodzi, reklamowana na dtugo przed jej rozpoczeciem. Przepro-
wadzono wiele dziatan promocyjnych polegajacych m.in. na intensywnym infor-
mowaniu o wydarzeniu poprzez montaz wielkoformatowych baneréw, graficznej
szaty pojazdéw komunikacji miejskiej czy organizacje mniejszych imprez poprze-
dzajacych. W trakcie turnieju w centrum handlowym Manufaktura zorganizowa-
no ,strefe kibica” (Wlodarczyk, 2016). Hala Atlas Arena go$cita mecze drugiej
i trzeciej fazy turnieju. Swoje spotkania rozegrala tu takze reprezentacja Polski.
Lacznie odbyto sie tutaj 13 meczéw. Szacuje sie, ze $rednia frekwencja wyniosta
ponad 95%. W trakcie turnieju £6dZ odwiedzito ponad 100 tys. turystéw.

Badania przeprowadzone podczas turnieju pokazaly, ze najwiecksza liczba
przyjezdnych pochodzita z wojewddztw: tédzkiego (35%), mazowieckiego (25%)
i wielkopolskiego (10%). Respondenci w pigciostopniowej skali najwyzej ocenili
atmosfere wydarzenia (4,83) i naglosnienie obiektu (4,64). Najgorzej oceniono
dostepno$¢ miejsc parkingowych (3,68). Najwieksza liczba kibicéw przybyta do
Lodzi samochodami osobowymi. Ankietowanym w trakcie pobytu najczesciej
towarzyszyli znajomi i rodzina. Ponad 70% badanych uczestniczylo w jednym
meczu, byli to wiec tzw. odwiedzajacy jednodniowi (Sobierajska, 2015). Mimo
tego t6dzkie hotele odnotowaly w tym czasie stosunkowo duze oblozenie pokoi



Wplyw rozwoju infrastruktury sportowo-rekreacyjnej na turystyke sportowq w todzi 183

(ryc. 6). Dla przyjezdnych miasto przygotowalo réwniez oferte uzupetniajaca
w postaci znizek za bilety wejéciowe do muzeéw i kilku obiektéw sportowych.
Niestety atrakcje te odwiedzit tylko niecaly 1% kibicéw (ryc. 7). Turniej okazat
sie dla Lodzi sukcesem zaréwno pod wzgledem organizacji, jak i budowania wi-
zerunku miasta wérdd turystow (Wtodarczyk, 2016).

Campanille _&)100
Ibis —80 100
Borowiecki —90 100

Focus - 100
Tobaco 30 80
Qubus #‘30 70
Andels 85 90
Novotel 30 80
Double Tree by Hilton _60 90
0 20 40 60 80 100

Obtozenie w %

[ érednie obtozenie w ciggu roku M oblozenie podczas MSPSM 2014

Ryc. 6. Oblozenie wybranych tédzkich hoteli w ciagu roku i w trakcie trwania MSPSM

2014
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Wiodarczyk (2016, za: www.lodz.gazeta.pl).
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Ryc. 7. Liczba odwiedzajacych £odz w wybranych obiektach w trakcie trwania MSPSM

2014 za okazaniem biletu na mecz
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Wtodarczyk (2016, za: www.lodz.gazeta.pl).
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Innym waznym wydarzeniem sportowym zorganizowanym w todzi byly Mlo-
dziezowe Mistrzostwa Swiata w Pilce Noznej Mezczyzn w 2019 r. Odbyly sie one
na nowo powstatym Stadionie Miejskim Widzewa. W trakcie turnieju rozegrano
tu 10 meczéw, w tym mecze grupowe reprezentacji polski i mecz finatowy. Sred-
nia frekwencja wyniosta ponad 10 tys. widzéw, co stanowito okoto 56% tacznego
obltozenia. W poréwnaniu z opisywanymi wczeséniej siatkarskimi mistrzostwami
$wiata impreza ta cieszyla si¢ o wiele mniejsza popularnoécia. Dzialania promo-
cyjne réwniez byly mniej intensywne i oparte jedynie na pojedynczych banerach
i folderach. W trakcie turnieju przeprowadzono badania z osobami, ktére przyje-
chaly na mecz. Byli to przede wszystkim kibice z wojewddztwa t6dzkiego (29%),
za$ w drugiej kolejnosci z wojewddztwa mazowieckiego (7%) i kujawsko-pomor-
skiego (7%).

Wérdd ankietowanych okolo 36% to byli obywatele z innych krajow, gtow-
nie Korei Potudniowej i Nowej Zelandii (Lu¢, 2020). Ich obecnosé¢ byla spowo-
dowana jednak tym, ze ich druzyny rozgrywaly swoje mecze wlasnie w Lodzi.
W zdecydowanej wiekszosci respondenci w trakcie turnieju nocowali w tédzkich
hotelach (ryc. 8). Najczesciej ich pobyt w Lodzi trwat jedynie kilka godzin. Poza
ogladaniem meczu bardzo rzadko decydowali si¢ na zwiedzanie miasta. Ponad
80% badanych docierato na mecze samochodami osobowymi.

Hostel — 5%

Kwatera prywatna — 10%

Hotel — 72%

Dom znajomych/rodziny — 13%

Ryc. 8. Obiekty noclegowe, w ktérych nocowali ankietowani
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Organizacje¢ turnieju w najwickszym odsetku ocenili dobrze (ryc. 9). Podkre-
$lano duze zaangazowanie wolontariuszy oraz wysoki poziom infrastruktury sta-
dionu i najblizszej okolicy. Wéréd negatywnych aspektéw wymieniano problemy
z zaparkowaniem samochodu przed meczem oraz duze natezenie ruchu na 16dz-
kich ulicach. W pieciostopniowej skali ocena organizacji turnieju przez £.6dz oce-
niona zostata na 4,05. Nieco lepsze oceny wskazali polscy respondenci (4,07 przy
$redniej ocenie zagranicznych badanych 3,25) (Lué, 2020). W przeciwienstwie do
innych wspomnianych wydarzen sportowych w Lodzi Mlodziezowe Mistrzostwa
Swiata U-20 w Pilce Noznej nie do konca okazaly sie sukcesem organizacyjnym.
Wiadze miejskie stosunkowo stabo promowaly ten turniej, nie prowadzily tak
dynamicznych dzialan jak chociazby w przypadku siatkarskich mistrzostw $wiata.
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W trakcie turnieju jedynym miejscem poza stadionem, w ktérym znajdowaly sie
jakiekolwiek motywy zwigzane z impreza, byta ulica Piotrkowska. Ponadto nie-
wielu kibicow zwiedzato atrakcje turystyczne Lodzi i korzystalo z jakichkolwiek
ustug turystycznych. Wszystko to sprawilo, Zze organizacja turnieju nie mogta
poprawié¢ wizerunku miasta w $wiadomodci turystéw i pomdc w skutecznej pro-
mogji turystycznej.

Bardzo zta — 0,5%

Brak zdania — 29,5% Srednia — 11,5%

Bardzo dobra — 16,5%

Dobra — 42,0%

Ryc. 9. Organizacja Miodziezowych Mistrzostw Swiata U-20 w Lodzi w opinii ankietowanych
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Zakonczenie

Kwerenda literatury i badania ankietowe wykazaly, Ze rozwijajaca sie infrastruktu-
ra sportowo-rekreacyjna moze stanowi¢ duzg szanse dla rozwoju turystyki spor-
towej. Powstajace obiekty sportowo-rekreacyjne sa miejscami, w ktérych moga
odbywa¢ sie wydarzenia sportowe przyciagajace turystéw z innych miast i kra-
jow. W przypadku Lodzi rosnaca liczba wydarzen sportowych w nowo powstatych
obiektach sportowych nie zawsze jednak przektada sie na rozwdj turystyki spor-
towej. Pod tym wzgledem sukcesem zakonczyla sie wiekszo$¢ wydarzen zorga-
nizowanych w hali Atlas Arena, zwtaszcza Mistrzostwa Swiata w Pilce Siatkowej
Mezczyzn 2014. Byly jednak i takie wydarzenia, jak Mlodziezowe Mistrzostwa
Swiata U-20 w Pilce Noznej Mezczyzn 2019, ktére w niewielkim stopniu wply-
nely na turystyke sportowa i nie przyczynily sie do poprawy wizerunku miasta
wsrod turystow. Mimo wszystko budowa nowoczesnych obiektéw sportowych to
duza szansa dla kazdego miasta na poprawe wizerunku i przyciggniecia turystow
uprawiajacych nie tylko turystyke sportowa, ale tez inne formy turystyki miejskiej.
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Impact of the development of sports and recreational infrastructure
on sports tourism in £6dzZ

This article is a summary of the considerations concerning the sports and recreation infra-
structure in £6dz and widely understood sports tourism. The collected source materials
and literature allowed the author to describe the impact of the development of sports and
recreation facilities in £6dz on sports tourism. The main research method was a query
of literature related to sports tourism and an inventory of sports and recreation facilities
in £6dzZ. In addition, the author presented some of the results of his research carried out
during the U-20 Men’s Football World Cup 2019. The overriding goal was to show how
the development of the aforementioned infrastructure had an impact on sports tourism
in £6dz. The conducted analysis made it possible to conclude that the dynamic develop-
ment of the sports and recreational infrastructure in £6dz had a significant impact on the
increase in the importance of sports tourism, mainly in the form of an increasing number
of sports events.

Translated by Bartlomiej Lu¢
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Zakaz lotow do Polski w czasie pandemii
COVID-19 a decyzje podroznych

Streszczenie

W niniejszej pracy skupiono si¢ na wprowadzonym zakazie ladowania na terytorium Polski
samolotéw cywilnych wykonujacych loty miedzynarodowe w czasie pandemii COVID-19.
Celem rozdziatu jest zaprezentowanie postaw podréznych w stosunku do wprowadzonego
ograniczenia. W pracy przedstawiono probe odpowiedzi na pytania: Czy polscy turysci
zmieniali swoje plany wyjazdowe czy z nich zrezygnowali? Czy polscy tury$ci wierza w ist-
nienie pandemii COVID-19 i jak oceniajg zagrozenie z nig zwigzane? Jaki maja stosunek
do zakazu lotéw do Polski, wprowadzony przez polski rzad? Badanie opiera si¢ na analizie
dokumentdéw urzedowych i przekazéw medialnych oraz na ankiecie przeprowadzonej na
portalu spolecznosciowym.

Wprowadzenie

Rok 2020 w Polsce i na $wiecie bedzie zapamigtany jako rok COVID-19. Pierwsze
udokumentowane przypadki tej choroby wirusowej, prowadzacej do niewydol-
nosci oddechowej, pochodzily z chinskiego Wuhan z poczatku grudnia 2019 r.
(WHO, 2020). 31 grudnia WHO wydato o$wiadczenie o nowej chorobie. W stycz-
niu 2020 r. rozpoznano przypadki w innych krajach azjatyckich i Ameryce. 14 lu-
tego COVID-19 dotart do Europy — do Frangji. Tydzien pézniej Wiochy rozpoczety
walke o zycie pacjentow. Pierwsza chora osoba w Polsce zostala zdiagnozowa-
na 4 marca (Krzysztofik i in., 2020). To pokazuje, jak szybko rozprzestrzenial
sie wirus, a tym samym, jak krétki czas na reakcje mialy rzady poszczegdlnych
panstw. W marcu WHO oglosito pandemie COVID-19, co potwierdzilo global-
no$¢ opisywanego zjawiska. Glowy panstw zaczynaly zatwierdzaé¢ coraz nowsze

Cytowanie: Madras K. (2021). Zakaz lotéw do Polski w czasie pandemii COVID-19 a decyzje podréznych.
W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw,
s. 189-198. https://doi.org/10.12657/9788379863501-18
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i daleko idace restrykcje, ktore czesto prowadzily do praktycznie catkowitego za-
mrozenia gospodarek (z wyjatkiem punktéw z produktami podstawowymi), za-
mkniecia zewnetrznych granic, zakazéw gromadzenia sie, a nawet wychodzenia
z doméw (ogoélnokrajowa kwarantanna). Lato przyniosto wzgledna stabilizacje
liczby zachorowan i zgonéw w zwiazku z wirusem. Wigkszo$¢ obostrzen zostala
ztagodzona lub catkowicie zniesiona. Nastgpita chwila ,normalnosci”. Jednak nie
trwala ona dlugo, poniewaz praktycznie z nadejéciem jesieni pojawila sie tzw.
»druga fala” pandemii, a restrykcje wrocity.

Najbardziej dotknietym pandemia sektorem gospodarki jest turystyka, co wy-
nika z wrazliwo$ci popytu turystycznego na wszelkie zdarzenia tego typu (Nie-
zgoda, 2012). Miedzynarodowy zakaz lotéw mial wplyw na 90% populacji Swiata
(Gossling i in., 2020, za: Roman i in., 2020). Swiatowa Organizacja Turystyki
podaje, ze w ciagu pierwszych dziesieciu miesiecy 2020 r. przejazdy miedzyna-
rodowe turystow spadly o 72%. Pomimo to w Europie w lipcu (71%), sierpniu
(67%) i wrzedniu (72%) mozna byto zauwazy¢ ozywienie turystki, w Amerykach
natomiast od lipca rozpoczal sie nieznacznie rosnacy trend (88-81%). Jednak
pozostale regiony $wiata od kwietnia stale notowaly spadek w granicach 99-87%,
z czego najbardziej ucierpialy Azja i Pacyfik. Podsumowujac, w skali globalnej
spadki i nieliczne ozywienia na rynku turystycznych przejazdéw miedzynarodo-
wych wplynely negatywnie na turystyke — przemiescilo si¢ 0 900 mln mniej tury-
stow niz w 2019 r., a straty wynosily 935 mld dolaréw i byly 10-krotnie wieksze
w poréwnaniu do skutkéow kryzysu gospodarczego w 2009 r. Rok 2020 uznano za
najgorszy w historii turystyki.

W Polsce restrykcje zostaly roéznie ocenione. Jedne cieszyly sie duzym po-
parciem, np. noszenie maseczek, inne zdecydowanie mniejszym — zakaz wcho-
dzenia do lasow (Wréblewski i in., 2020). Jak dotad nie zbadano jednak po-
staw polskich podréznikéw wzgledem zakazu lotéw na terytorium Polski
w 2020 r. oraz tego, jak wptynal on na ich decyzje o wyjazdach. Dlatego w tej
pracy przedstawiono wyniki badania dotyczacego oceny zakazu ladowania na te-
rytorium Polski samolotéw cywilnych wykonujacych loty miedzynarodowe (po-
pularnie zwanego: ,,zakazem lotéw”), wprowadzonego przez krajowy rzad i mo-
dyfikowanego na przestrzeni miesiecy. Przeprowadzono ankiete internetows,
w ktorej wzieto udziat 91 osdb, z czego 23 odpowiedzialy na pytania odnoszace
sie bezposrednio do zakazu.

Przeglad literatury
Epidemie (liczba zakazen lub zachorowan na chorobe zakaZzng na danym obszarze

wyraznie wigksza niz we wcze$niejszym okresie albo wystapienie zakazen lub
choréb zakaznych dotychczas niewystepujacych)! i pandemie (nazwa epidemii

! Obwieszczenie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 8 pazdziernika 2020 r. w sprawie
ogloszenia jednolitego tekstu ustawy o zapobieganiu oraz zwalczaniu zakazen i chordb zakaznych
u ludzi.
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o szczegblnie duzych rozmiarach, obejmujacej kraje, a nawet kontynenty)? sa
znanymi zjawiskami w dziejach ludzkosci. Dzuma, zwana ,.czarng $miercia”,
grypa ,hiszpanka”, ,$winska grypa” czy SARS we wschodniej Azji — wszystkie
one zebraly $miertelne zniwo, zabijajac nawet, w przypadku ,hiszpanki”, od 50
do 100 mln istnien (Brydak, 2012). Nalezy wspomnie¢, ze najczesciej probowa-
no ograniczy¢ rozprzestrzenianie si¢ zarazy poprzez izolacj¢ chorych, noszenie
maseczek, ograniczenie przemieszczania sie ludnosci oraz zwiekszong dbatos¢
o higiene (Wnek, 2014; Lisiecki, 2016), co jest kontynuowane w dobie pandemii
COVID-19.

Wyjatkiem od obecnie stosowanych regul byla epidemia ,$winskiej grypy”
z 2009 r., w ramach ktérej WHO zdecydowalo sie nie rejestrowaé wszystkich
przypadkéw zakazen, a jedynie te cigzkie i $miertelne, jak réwniez nie rekomen-
dowatlo ograniczenia lotéw miedzynarodowych: ,,Obecnie podréze miedzynaro-
dowe szybko sie rozwijaja, a wiele oséb odwiedza roézne czesci $wiata. Natozenie
ograniczen w podrézowaniu miatoby bardzo niewielki wplyw na powstrzymanie
rozprzestrzeniania sie wirusa, ale byloby wysoce uciazliwe dla spolecznosci glo-
balnej” (WHO, 2009). Warto wspomnie¢, ze w wypadku SARS (odmiana koro-
nawirusa bedacego réwniez przyczyng COVID-19) WHO stwierdzito: ,,Ryzyko
transmisji w samolocie jest bardzo niskie” (WHO, 2003) i nakazywato unikania
podrézy przez pasazeréw majacych objawy, tym samym zachecajac do mierzenia
temperatury i obserwowania turystéw na lotniskach (WHO, 2003).

Dzialania polskiego rzadu w czasie pandemii - zakaz
lotéw

Pierwszy komunikat na stronie Ministerstwa Spraw Zagranicznych odnoszacy
sie do podrézy w czasie pandemii zostal opublikowany 13 marca 2020 r. Reko-
mendowal on ,,unikanie wszelkich podrézy zagranicznych, ktére nie sg koniecz-
ne”®. Z dniem 15 marca 2020 r. do odwolania ograniczono ruch na lotniczych
przejéciach granicznych. Ustanowiono, ze z Polski moga startowaé wylacznie sa-
moloty bez pasazeréw w celu umozliwienia Polakom powrotu do kraju, z czego
wynika, Ze na terytorium panstwa mogly ladowac jedynie maszyny z polskimi
obywatelami na poktadzie*. Rozpoczeta sie operacja #LOTdoDomu realizowana
przez rzad i Polskie Linie Lotnicze LOT przy wspoélpracy z Lotniskiem Chopina
w Warszawie, PKP Intercity i firma Polonus. Misja inicjatywy bylo sprowadze-
nie do kraju, droga powietrzna przez narodowego przewoznika — PPL LOT, Po-
lakéw niemogacych przekroczy¢ granicy transportem kolowym. Do konca opera-
¢ji (ostatnie polaczenia zostaly zrealizowane 5 kwietnia 2020 r.) wykonano 388

2 Internetowa encyklopedia PWN.

3 Wszystkie przywolane komunikaty MSZ pochodzily ze strony www.gov.pl (dostep: 13.01.2021).

4 Wyjatki od rozporzadzenia zostaly zawarte w rozporzadzeniu Ministra Spraw Wewnetrznych i Ad-
ministracji z dnia 13 marca 2020 r. w sprawie czasowego zawieszenia lub ograniczenia ruchu gra-
nicznego na okreslonych przejéciach granicznych.
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rejsow z ponad 71 miejsc recepcji na szesciu kontynentach. Z rozwiazania tego
skorzystalo 55 tys. ludzi. Kolejne obostrzenia zostaly przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Zakaz lotéw w komunikatach MSZ

Rozpo- Data Data Poma-
. . . .. Data Data . ,
rzadzenie wydania publikacji s Wspot- Czerwo- — ran-

Lp. . wejscia  wyga- .

(Dz.U.  rozporza- na stronie W zveie  éniecia czynnik na strefa czowa

2020) dzenia MSZ Y ¢ strefa
1 poz. 1498  31.08 07.09 2.09 15.09 60 44 21
2 poz. 1587  15.09 15.09 16.09 29.09 90 30 14
3 poz. 1587 15.09 18.09* 16.09 29.09 90 29 12
4 poz. 1665  28.09 29.09 30.09 13.10 90 28 14
5 poz.1786  13.10 - 14.10  27.10 90 29 -
6 poz. 1887  23.10 27.10 28.10 10.11 90 32 16
7 poz. 1982 6.11 10.11 11.11 24.11 270 10 9
8 poz.2069 20.11 24.11 25.11 8.12 440 9 4
9 poz. 2189 7.12 8.12 9.12 31.12 440 9 11

Legenda: Od pozycji 3 mozliwe zwolnienie kraju z zakazu, gdy zagwarantuje on wejécie na pokiad
tylko osobom z negatywnym wynikiem testu na COVID (*Francja skorzystala z takiej mozliwosci.
W nastepnych rozporzadzeniach ZEA i Katar). Od pozycji 4 wylaczenie z zakazu krajéw UE, EOG,
strefy Schengen oraz Ukrainy.
Zrédto: opracowanie whasne.

W tabeli 1 przedstawiono spis i charakterystyke zakazéw w ruchu lotniczym.
Z panstw i terytoriow objetych czerwona strefa zabronione bylo wykonywanie
lotéw miedzynarodowych na terytorium Polski. Pomaranczowsy strefg byty obej-
mowane kraje i terytoria, ktére w dniu wprowadzania rozporzadzenia charakte-
ryzowaly si¢ wyzszym wspolczynnikiem niz ustalony jako graniczny i przy zacho-
waniu tendencji wzrostowej zachorowan mozliwe bylo rozszerzenie zakazu o te
panstwa. Wspotczynnik byt ustalany na bazie 14-dniowej skumulowanej liczby
zachorowan na COVID-19 na 100 000 oséb w oparciu o dane publikowane przez
Europejskie Centrum ds. Zapobiegania i Kontroli Choréb. Z panstw i terytoriow
objetych zakazem lotéw mozliwy byl powrdt w ramach zorganizowanych grup
turystycznych samolotami wyczarterowanymi przed dniem wejscia w Zycie roz-
porzadzania. Innymi sposobami byly zmiana $rodka transportu badz rejs przez
panstwo nieobjete czerwong strefg. Po powrocie z kraju badzZ terytorium wpisa-
nego na zakazang liste obowigzywata 14-dniowa kwarantanna.

Analizujac tabele 1, warto zwrdci¢ uwage na date wydania rozporzadzenia
oraz jego publikacji na stronie Ministerstwa Spraw Zagranicznych. Zauwazo-
no, ze w wigkszosci przypadkéw mialo miejsce kilkudniowe opdznienie. Przy
pierwszym rozporzadzeniu umieszczenie na stronie internetowej nastapilo juz
po rozpoczeciu obowiazywania przepisu. W pozostalych przypadkach (précz
jednego, w ktérym wpis nie miat miejsca) publikacja nastepowata dzien przed
wchodzeniem zakazu w zycie. Strona MSZ nie byla jedynym Zrédiem informa-
gji dla podréznych, nalezy tutaj wspomnie¢ réwniez o portalach informacyjnych,
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podrézniczych i innych, ktére donosity o planowanych obostrzeniach niediugo po
zatwierdzeniu rozporzadzen, a czesto przed strong MSZ®.

Polacy wobec pandemii i dzialan rzadu

Z badan przeprowadzonych od 29 marca do 17 kwietnia przez Malesza i Kaczmarek
(2020) wynika, ze 79,8% Polakéw Zle ocenia precyzyjno$¢ dziatan polskiego rzadu
(28% —gtownie niepoprawne, 47,3% —niepoprawne) oraz 62,6% zarzadzanie w cza-
sie pandemii (29% — bardzo nieskuteczne, 50,8% — nieskuteczne). Nie spodziewaja
sie réwniez efektywnej kontroli w przysztosci (37,5% — bardzo nieprawdopodobne,
25,1% - nieprawdopodobne). Badania przeprowadzone w Instytucie Badan So-
cjologii UMK w Toruniu w dniach 3-20 listopada 2020 r. (Wréblewski i in., 2020)
rowniez potwierdzaja i podtrzymujg niskie zaufanie do sprawujacych wtadze -
tylko 21% oséb dobrze lub bardzo dobrze ocenia walke rzadu z pandemia, co
plasuje go na przedostatnim miejscu ze wszystkich badanych instytugji.

Niezmiennie, zaréwno na poczatku pandemii, jak i w pdZniejszych badaniach
opinii Polakéw, jednym z najbardziej popieranych obostrzen/zalecen bylo ogra-
niczanie podroézy zagranicznych. Poczatek pandemii — 70,6%° respondentow wy-
biera ,unikanie podrézy” jako rekomendowane ochronne zachowanie i dziatanie
zapobiegajace COVID-19. Dla poréwnania 80,1% wybrato czestsze mycie rak,
68,4% noszenie maseczek (Malesza i Kulesza, 2020). W listopadzie w innym ba-
daniu 59% respondentoéw ocenito ograniczenie podrézy miedzynarodowych jako
najbardziej uzasadniong lub uzasadniong restrykcje. Byt to najwyzszy wynik. Na
drugim miejscu uplasowal si¢ nakaz noszenia maseczek na ulicach (57%) i dalej
zamkniecie szkoét podstawowych i $rednich (51%) (Wréblewski i in., 2020).

Autorka nie znalazla prac naukowych badajacych zagadnienie ,,zakazu lotow”
w Polsce, a tym bardziej postaw wobec niego. Dotychczasowe badania mialy na
celu przedstawienie ogélnego wplywu pandemii COVID-19 na turystyke w Pol-
sce badZ na konkretne jej sektory (Roman i in., 2020; Walas, 2020; Widomski,
2020). Nalezy rowniez wspomnie¢, Zze w momencie pisania pracy wiekszo$¢ ana-
liz bazowala na danych pozyskanych gléwnie w okresie marzec—kwiecien 2020 r.,
czyli na poczatku pandemii.

Metodyka badan

Celem badania bylo rozpoznanie postaw polskich podréznikéw wzgledem zaka-
zu lotéw miedzynarodowych na terytorium Polski w 2020 r., a takze zapozna-
nie sie ze zmianami, jakie wprowadzony przepis wymusit w planach turystow.
Dane do analizy zostaly pozyskane dzigki przeprowadzeniu ankiety na portalu
spoleczno$ciowym Facebook: na grupach podrédzniczych Tanie podrdézowanie

5 Analiza stron internetowych dokonana przez autorke.
¢ Pytanie umozliwialo udzielenie wiecej niz jednej odpowiedzi.
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(388,9 tys. czlonkéw) oraz Tanie loty (41,8 tys.), poprzez profil autorki, grupe
wewnetrzng jej kierunku studiéw oraz uczelni. Warto zauwazy¢, ze czlonkowie
grup turystycznych czesto nalezg do kilku jednoczesnie. W okresie 7-25 grudnia
2020 r. zostalo zebranych 91 wypetnionych kwestionariuszy.

Uczestnikami badania mogly zosta¢ tylko osoby, ktére planowaly wyjazd za-
graniczny w 2020 r. Ze wzgledu na charakter badania z 91 respondentéow wyty-
powano 23, na ktoérych decyzje mial realny wplyw zakaz lotéw. Sposéb doboru:
pierwszym stopniem weryfikujacym byta zaplanowana podréz samolotem na rok
2020 - 70 os6b chciato taka odby¢. Autorka zapytata tych respondentéw o wpro-
wadzanie ewentualnych zmian w wycieczkach. W przypadku 27% odpowiada-
jacych wszystkie zaplanowane wyjazdy odbyly sie bez zmian. 17 oséb (24,3%)
zrezygnowalo w ogole z wyjazdu, wskazujac, ze wprowadzenie obostrzen oznacza
powazne zagrozenie. Zmiany w swoich podrézach wprowadzity Iacznie 34 osoby,
z czego 23 z przyczyn wynikajacych bezposrednio z zakazu lotow.

Kwestionariusz dla ostatecznie wytypowanych respondentéw (wprowadzajg-
cych zmiany z powodu zakazu lotéow) zawieral metryczke oraz fgcznie 11 pytan,
z czego 1 warunkujace udzielanie dalszych odpowiedzi. Dotyczyto ono ilosci mo-
dyfikowanych wyjazdow w zwigzku z zakazem lotéw. Pozostale pytania odnosity
sie do: liczby lotéw wymagajacych zmian, sposobu pozyskiwania informacji o za-
kazie oraz jego ocenie. Jedno otwarte pozwalalo na podanie propozycji zmian lub
usprawnien dzialania zakazu lotéw. Zamieszczono réwniez pytania o stosunek
do COVID-19.

Wybdr Internetu jako medium pozyskiwania odpowiedzi respondentéw wyni-
ka z ograniczen zwigzanych z pandemig oraz z wniosku, ze odpowiedzi pozyskane
w formularzu internetowym w poréwnaniu do papierowego daja bardzo zblizone
wyniki (Coles i in., 2007, za: Malesza, Kaczmarek, 2020).

Hipoteza badawczg postawiona przez autorke jest stwierdzenie, ze polscy po-
dréznicy nie zrezygnowali calkowicie z wyjazdéw zagranicznych w celach tury-
stycznych mimo wprowadzonego zakazu lotéw, poniewaz Zle oceniaja dziatania
polskiego rzadu w tym zakresie.

Wyniki badan

Jak wspomniano, w ankiecie wzielo udziat 91 respondentéw. Jednak ze wzgledu
na badane zagadnienie wyloniono 23 osoby w celu zawezenia kregu do oséb,
ktoére rzeczywiscie miaty doswiadczenie z obostrzeniem. Badani tacznie zmody-
fikowali ponad 41 wyjazdéw. W wybranej grupie byto 3 razy wiecej kobiet niz
mezczyzn, gléwnie w dwoéch przedziatach wiekowych: 19-24 (43%) i 31-45 lat
(30%). 82% to osoby pracujace, z czego 30% to studenci. Pozostali uczeszczajg
na uczelnie, jednak nie pracuja. Prawie 70% stanowig respondenci z wyzszym
wyksztalceniem. Co trzeci badany mieszka w miescie powyzej 500 tys. mieszkan-
coéw. Natomiast 35% w miejscowosciach o liczbie ludnosci wiekszej niz 100 tys.
Jako zZe zakaz nierozlacznie wigze sie z COVID-19, zapytano respondentéw, czy
wierzg w pandemie i jak oceniajg zagrozenie z nia zwigzane. 15 oséb na 23 wierzy,
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ze pandemia istnieje. 3 osoby chorowaly, z czego 1 bezposrednio po wyjezdzie.
10 0s6b przypuszcza, ze moglo przechodzi¢ SARS-CoV-2. Srednia ocena zagroze-
nia zwigzanego z chorobg w tej grupie to 3,39, gdzie 1 oznacza zwykle przeziebie-
nie, a 5 — powazng, wrecz $miertelng chorobe.

Dalej pytania dotyczyly zrédet informacji o pandemii i podrézach podczas niej:
zakazu lotéw, sytuacji pandemicznej w krajach docelowych oraz mozliwo$ci mo-
dyfikacji wyjazdow (ryc. 1).

Sam/Sama wpadtam na pomyst

Powiadomienia od
przewoznikéw/posrednikow

Biuro podrozy

Telewizja

Strony zwigzane z organizacjg
wyjazdoéw na wtasnag reke

Znajomi

Inne strony Internetowe,
np. informacyjne

Grupy poddznicze na portalach
spoteczno$ciowych

Rzgdowe strony Internetowe

|

o
)]

10 15 20

] Mozliwe modyfikacje [ Miejsce docelowe M Zakaz lotow

Ryc. 1. Wykorzystywane zrédta informacji w zaleznodci od rodzaju poszukiwanych tresci
Zrédlo: opracowanie wiasne.

W dwoch pierwszych kwestiach najczedciej wskazywanym zrédlem danych
byly rzadowe strony internetowe. Nastepnie wymiennie grupy podrdznicze na
portalach spotecznos$ciowych i inne strony internetowe, np. informacyjne. W obu
kwestiach na czwartej pozycji byly strony internetowe zwiazane z organizacjg
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wyjazdéw na wlasng reke. Odmiennie uklad wygladal dla poszukiwania mozli-
wych modyfikacji. Tutaj najczestszym zZrédiem byly powiadomienia od przewoz-
nikéow badz posrednikéw. Pdzniej znaczenie miata kreatywno$é respondentow,
ktorzy deklarowali, ze sami wpadli na konkretne pomysty. Trzecia pozycje za-
jely ex aequo strony internetowe zwiazane z organizacja wyjazdéw na wlasna
reke oraz inne strony internetowe, np. informacyjne. Podsumowujac, ogélnie dla
wszystkich aspektéw najczesciej wybieranym sposobem dotarcia do informacji
byly internetowe strony rzadowe, a medium przekazu — internet.

W nastepnych pytaniach respondenci byli proszeni o ocenienie (w skali 1-5,
gdzie 1 oznacza kompletnie nietrafiony pomysl/catkiem za pézno, a 5 — bardzo
dobre rozwigzanie/z wyprzedzeniem pozwalajacym na przygotowanie sie) idei
zakazu lotéw pod katem réznych kryteriéw oraz zakazu jako catosci. Poszczegdl-
ne $rednie ocen przedstawiono na rycinie 2.

Ogolna ocena zakazu lotéw w Polsce

Polski zakaz w stosunku do obostrzen
stosowanych w innych krajach

Termin ogtoszenia panstw objetych
zakazem lotoéw, w stosunku do
wprowadzenia go w zycie

Zakaz, jako idea ograniczajgca tylko loty
powrotne do Polski (mozliwos¢
przesiadki, powrotu innymi $rodkamitransportu)

Zakaz, jako idea ograniczenia ruchu
miedzypanstwowego w ogodle
(bez wzgledu na $rodek transportu)

Ryc. 2. Srednia ocen zakazu lotéw
Zroédlio: opracowanie wlasne.

Najnizsza jednostkowa $rednia ocen dla zakazu pod katem wskazanych wy-
tycznych to 1 wystepujaca 11 razy. Tych oséb nie da sie jednoznacznie scharak-
teryzowaé, poniewaz cechuja sie duzg réznorodnoscia w stosunku do zadanych
przez autorke pytan oraz metryki — znajdujg sie w niej przedstawiciele wszystkich
grup. Natomiast najwyzsza jednostkowa $rednia ocen to 3,8. Jest to zdecydowa-
nie wyrdzniajacy si¢ wynik, poniewaz poza jedna $rednig 3 pozostate sa réwne 2
lub najczesciej ponizej tej wartosci.

Autorka zamies$cita tez dobrowolne pytanie otwarte, w ramach ktérego re-
spondenci mogli wypowiedzie¢ sie o istotnosci zakazu, mozliwych zmianach,
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ktore chcieliby zaproponowac. Badani wskazywali na opcje testow antygenowych
wykonywanych na lotniskach. Wspominali, ze zakazy byly wprowadzane zbyt
chaotycznie, powodowaly panike i straty finansowe turystéw, by ostatecznie i tak
pozostawala mozliwo$¢ odbycia konkretnej podrdzy. Pisali, ze podrézowanie po-
winno by¢ wyborem, tym bardziej ze moze to by¢ forma odpoczynku psychiczne-
go, co w sytuacjach stresogennych jest wskazane. Stwierdzili, ze zakaz jest nie-
uzyteczny, ewentualnie mialby sens, gdyby dotyczyt przekraczania granicy, ale
kazdym $rodkiem transportu, nie tylko lotéw powrotnych, i to nie wszystkich,
np. czarteréw.

Zakonczenie

W Polsce po raz pierwszy ruch lotniczy zostal ograniczony 15 marca 2020 r. Roz-
poczela sie akcja #LOTdoDomu, trwajaca do kwietnia. Nastepne obostrzenia za-
czety wchodzi¢ w zycie od wrze$nia 2020 r. Zakaz lotéw na przestrzeni miesiecy
byl modyfikowany i przedtuzany. Celem pracy bylo wskazanie postaw polskich
turystow wobec wprowadzanych zakazéw w Polsce w 2020 r. Hipotezg natomiast
bylo stwierdzenie, Zze polscy turysci nie zrezygnowali calkowicie z turystycznych
wyjazdéw zagranicznych mimo zakazu lotéw, poniewaz Zzle oceniaja dziatania
polskiego rzadu w tym zakresie. Ze wzgledu na mala liczbe respondentéw
autorka ostatecznie nie moze stwierdzié, ze badania odnosza sie do calej
populacji polskich turystéw. Praca moze jedynie wskaza¢ kierunek przy-
szlych analiz tej czesci spoleczenstwa i by¢ uznana za badanie pilotazowe.

Respondenci wykazali jednoznaczna i dominujacg negatywna postawe wobec
zakazu lotow. Zdecydowana ich wiekszo$¢ ocenila go bardzo zle we wszystkich
aspektach oraz jako calo$é. Warto nadmienié, ze ponad dwa razy wiecej osoéb
w tej grupie wierzyto w istnienie pandemii niz nie, a $redni poziom zagrozenia
zwigzany bezposrednio z chorobg osiagnat warto$¢ 3,36, co jest do$¢ zblizone do
$redniej uzyskanej przez wszystkich badanych. Oznacza to, ze respondenci zdaja
sobie sprawe z powagi sytuacji na podobnym poziomie co reszta oséb bioraca
udzial w badaniu.

Liczba odbywanych podrozy i ich modyfikacji charakteryzowata si¢ zakresem
od 1 do 4 i wiecej, czyli pelnym spektrum przedstawionym w kwestionariuszu.
Gléwnym Zrédiem informacji dla tej grupy byt Internet, a najczesciej rzadowe
strony internetowe. Warto wspomnie(¢, ze, jak wynika z analizy autorki na pod-
stawie komunikatéw MSZ, dane czgsto byly tam publikowane z op6Znieniem lub
jak w jednym przypadku — wcale.

Badanie, ze wzgledu na niewielka liczbe respondentéw, mozna traktowac je-
dynie jako pilotazowe. Warto jednak zwréci¢ uwage, ze mimo tak matej grupy
istnieje bardzo duza zbiezno$¢ oceny zakazu lotéw przez praktycznie wszystkich
badanych, bez wzgledu na wiek, pte¢ czy status zawodowy. Rozwinieciem ba-
dania mogtoby by¢ przede wszystkim przeprowadzenie go na wickszej probie
badawczej, ale takze zréznicowanie odpowiadajacych pod katem zajmowanego
stanowiska pracy.
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Poland’s flight ban during Covid-19 pandemic and travellers’ decisions

This paperwork focuses on the introduced ban on landing on Polish territory of civil air-
craft performing international flights during the COVID-19 pandemic. The aim of the
article is to present the travellers’ attitudes towards the introduced restrictions. This
paper presents an attempt to answer following questions: Did Polish tourists have to
change their travel plans or cancel them? Do Polish tourists believe in the existence of the
COVID-19 pandemic and how do they assess the threat from it? What is their attitude
towards the ban on flights to Poland introduced by the Polish government? The study is
based on the analysis of official documents, media messages and as well as the survey
conducted on social network

Translated by Julia Rybarczyk
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Wplyw pandemii COVID-19 na zmiany
w wielkosci ruchu pasazerskiego transportu
lotniczego w Polsce i na swiecie

Streszczenie

Wybuch pandemii COVID-19 spowodowal ograniczenie przemieszczania si¢ ludnosci na
$wiecie, wskutek czego popyt na ustugi transportowe gwaltownie spadt. Lotnictwo cechu-
jace sie¢ dynamicznym rozwojem dzi$ ponosi duze straty, czego wyrazem jest kryzys tej
branzy. Celem rozdzialu jest rozpoznanie wplywu pandemii na zmiany wielko$ci popytu
na ustugi lotnicze w Polsce i na $wiecie. Analiza literatury przedmiotu oraz danych wtér-
nych pozwolila na zidentyfikowanie zmian wielkosci ruchu pasazerskiego spowodowa-
nych pandemia, ze szczegdlnym uwzglednieniem rynku chinskiego jako benchmarkingu
dla branzy lotniczej.

Wprowadzenie

W obecnych czasach transport lotniczy stal si¢ powszechnie wykorzystywanym
$rodkiem transportu. Postep techniczno-technologiczny oraz wzrost poziomu
zamoznos$ci spoleczenstw to jedne z wielu czynnikéw, ktére sprawily, ze lataé
mozna wszedzie oraz czesto przy wykorzystaniu niewielkich naktadéw finanso-
wych. Wedlug danych polskiego Urzedu Lotnictwa Cywilnego (2019) w 2019 r.
polskie lotniska obstuzyty 49 mln pasazeréw, czyli o 7% wigcej niz w roku ubie-
glym. Pojawienie si¢ w 2020 r. pandemii COVID-19 sprawito, ze sytuacja branzy
lotniczej w Polsce i na §wiecie moze niespodziewanie powrdci¢ do stanu sprzed
kilku dekad. Celem pracy jest rozpoznanie wplywu pandemii COVID-19 na zmia-
ny wielkoéci popytu na ustugi lotnicze. Szczegoélne rozwazania w tej kwestii od-
nosza sie do rynku chinskiego jako wzorca przeciwdzialania zaistnialej sytuacji.

Cytowanie: Wawoczny M. (2021). Wptyw pandemii COVID-19 na zmiany w wielkosci ruchu pasazerskiego
transportu lotniczego w Polsce i na Swiecie. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki
Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 199-209. https://doi.org/10.12657/9788379863501-19
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W opracowaniu dokonano przegladu literatury przedmiotu, a takze wykorzysta-
no dane empiryczne pochodzace z publikowanych Zrédet wtérnych. Dodatkowo
przedstawione zostaly prognozy dotyczace sytuacji branzy lotniczej w najblizszej
przysztosci.

Transport powietrzny w strukturze srodkéw transportu
i determinanty jego rozwoju

Transport jest obszarem gospodarki, ktéry umozliwia swobodne przemieszcza-
nie sie¢ 0s6b oraz towaréw. Definiuje sie go jako celowe przemieszczanie sie ta-
dunkéw i oséb, wydzielone z innych czynnosci ekonomicznie, technicznie oraz
organizacyjnie. Oznacza to, ze transport zwigzany jest z wykorzystaniem infra-
struktury, srodkéw transportu, a takze obecnoscig podmiotéw gospodarczych,
$wiadczacych ustugi transportowe (Kozlak, 2008).

Odgrywa on istotng role, gdyz umozliwia funkcjonowanie innych sektoréw
gospodarki i przyczynia sie¢ do rozwoju gospodarczego. Petni funkcje wymiany
doébr i ustug, lokalizacji osadnictwa i produkcji, czynnika wzrostu PKB oraz in-
strumentu zaspokajajgcego potrzeby transportowe ludnoéci (Grzywacz, Burne-
wicz, 1989).

Powszechnie stosowanga klasyfikacja transportu jest podzial ze wzgledu na
$rodowisko, w ktérym porusza sie dany $rodek transportu. Wyrdznia sie zatem
transport ladowy, wodny oraz powietrzny. W nastepstwie nalezy przytoczy¢ po-
dziat ze wzgledu na $rodek transportu, w ktérym wymienia sie transport samo-
chodowy, kolejowy, morski oraz lotniczy (Page, 2005).

Transport lotniczy, z uwagi na przewdz pasazeréw, rozwija sie najszybciej z po-
zostalych rodzajow transportu. Cechuje go mozliwos$¢ szybkiego przemieszczania
si¢ na diugich dystansach, duzy zasieg przestrzenny dzigki lokalizacji terminali
lotniczych, komfort oraz najwyzszy wskaznik bezpieczenstwa. Do negatywnych
cech nalezy zaliczy¢ dojazd do terminali lotniskowych i wysoki koszt przemiesz-
czania sie (Urbanyi-Popiotek, 2013).

Przedmiotem przejazdéw lotniczych sg fadunki pocztowe i towarowe, a przede
wszystkim pasazerowie, na ktérych przypada 70% pracy przewozowej lotnictwa.
Przejazdy nastepuja na relacjach krajowych lub miedzynarodowych, o zasiegu
miedzykontynentalnym, $rednim lub krétkim. Jesli chodzi o przejazdy miedzy-
kontynentalne, lotnictwo jest monopolistg na rynku ze wzgledu na czas przepra-
wy (Urbanyi-Popiotek, 2013).

Podaz w transporcie lotniczym reprezentowana jest przez porty lotnicze oraz
przewoznikow tradycyjnych i niskokosztowych. PrzewozZnicy tradycyjni to przed-
siebiorstwa powstale z inicjatywy konkretnych panstw, oferujace regularne po-
taczenia na wybranych trasach. W cene biletu czesto wliczone sa udogodnienia,
takie jak bagaz o okreslonej wadze czy positki. Przewoznicy niskokosztowi z kolei
oferujg przejazdy po nizszych cenach, jednak udogodnienia sa dodatkowo platne.
Przedstawiciele strony popytowej na ustugi lotnicze to pasazerowie grupowi lub
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indywidualni, firmy oraz posrednicy. Popyt charakteryzuje si¢ wahaniami i sezo-
nowoscia, a takze brakiem elastyczno$ci wzgledem ceny (Rucinska i in., 2010).
Postep technologiczny oraz zmiany w strukturach gospodarczych krajow na
przestrzeni lat wplynely na rozwoj w wielu obszarach gospodarki, takze transpor-
tu lotniczego. Do determinant jego rozwoju zalicza si¢ m.in. czynniki techniczne.
Dzieki rozwojowi Internetu i urzadzen technicznych poprawit sie komfort pla-
nowania i odbywania przejazdu. Warto wspomnie¢ o czynnikach politycznych,
przez ktoére rozumie si¢ inwestycje panstw w rozwoj infrastruktury lotniczej oraz
prowadzenie przyjaznej polityki zagranicznej, dzieki ktorej mozliwe jest tworze-
nie siatek potaczen miedzynarodowych. Na rozwoj lotnictwa maja wplyw takze
czynniki spoteczne, powodujace zmiany w odczuwanych potrzebach ludzi, be-
dace skutkiem wzrostu poziomu edukacji czy normalizacji czasu pracy. Ponadto
czynniki ekonomiczne, czyli korzystna koniunktura gospodarczo-spoleczna lub
wzrost dochodéw ludnosci i ich odpowiedni podzial, rowniez stymulujg rozwoj
transportu lotniczego (Kaczmarska, 2014). Niestety istnieja tez czynniki, ktére
oddziatuja negatywnie na rozwdj lotnictwa lub catkowicie go hamuja. Konflikty
polityczne, ataki terrorystyczne czy kryzysy gospodarcze to tylko niektére desty-
mulanty, niosgce pejoratywne skutki dla rozwoju branzy lotniczej. W ostatnim
czasie czynnikiem determinujacym sytuacje transportu powietrznego na $wiecie
jest pandemia, bedaca nastepstwem masowego przemieszczania sie ludnosci.

Rola transportu lotniczego w rozwoju turystyki

Powszechnie wiadomo, ze zwiazek transportu z turystyka jest nierozerwalny. Jako
jeden z bazowych elementéw infrastruktury turystycznej jest spoiwem pomiedzy
miejscem stalego przebywania a destynacja turystyczng. Turystyka nie tylko zale-
zy od transportu, ale takze stwarza warunki jego rozwoju i oddzialuje na niego.
Oprocz zapewnienia turystom polaczenia komunikacyjnego do punktu docelo-
wego baza transportowa gwarantuje swobodne poruszanie sie¢ w miejscu recepcji
turystycznej oraz dostep do jej waloréow turystycznych (Gross, Klemmer 2014).

O ile kazdy rodzaj transportu odgrywa wazng role na rynku turystycznym,
o tyle duzy wplyw lotnictwa na rozwdj ruchu turystycznego w ostatnich latach
jest niezaprzeczalny. Transport lotniczy winno okresla¢ sie mianem fundamentu
globalizacji, bowiem dyktuje on procesy globalizacyjne, tym samym im podlega-
jac. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze przemys! turystyczny nie moze istnie¢ bez ustug
lotniczych. Wedlug danych IATA (2019) w 2019 r. wspdélczynnik oblozenia pasa-
zeréw wzrdst o ponad 3,4%, czyniac jednocze$nie ten wynik nowym rekordem.
Ponadto turysci korzystajacy z ustug lotniczych przeznaczyli na nie ponad 900
mld dolaréw. Mozna zatem zaryzykowaé stwierdzenie, ze transport lotniczy jest
jednym z najchetniej i najczesciej wybieranych $rodkéw transportu.

Korzysci, jakie stwarza dla turystyki transport lotniczy, to przede wszystkim
spadek kosztéw transportu pasazeréw. Tani przewoznicy, oferujacy przeloty w ni-
skich cenach, uczynili podrézowanie bardziej dostepnym, kwalifikujac turysty-
ke do débr podstawowych. Dodatkowo efektywno$¢ transportu lotniczego ma
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bezposredni wplyw na sytuacje spoleczno-gospodarczg w wielu krajach. Dzia-
tanie aktywnych portéw lotniczych w regionach zwieksza jego konkurencyjnosé
oraz wspiera gospodarke. Oprécz przyplywu turystéw nalezy zaznaczy¢, ze umoz-
liwia on przeplyw wszelkiego rodzaju towaréw, powodujac rozwdj nowoczesnych
galezi przemystu (Nedeva, Genchev, 2018).

Stale rosnacy popyt na ustugi lotnicze i prognozy dotyczace jego systematycz-
nego wzrostu zobligowaly linie oraz porty lotnicze do poszerzania siatki i czesto-
tliwosci potaczen, zgodnie z trendami i potrzebami rynku.

Rozwdj turystyki w Polsce i na $wiecie do roku 2019 -
wybrane aspekty

W ostatnich dekadach mozna bylto zaobserwowa¢ rozwéj miedzynarodowego ru-
chu turystycznego. Od 1995 r. wzrastat on co roku w tempie 4% w skali $wiatowej.
Stabilny w czasie rozwdj turystyki byt mozliwy dzieki zwiekszeniu sie funduszu
swobodnej decyzji ludnosci na $wiecie, ktory zaczeto przeznaczaé na konsumpcje
turystyczng. Dynamika jej rozwoju sprawita, ze wiele krajéw, inwestujac w tury-
styke, uczynito z niej gléwny czynnik rozwoju spoteczno-ekonomicznego (Polski
Instytut Ekonomiczny, 2020). W 2015 r. liczba podrézy miedzynarodowych wy-
nosita 1186 mln, a Iaczne wydatki na turystyke siegaly nawet 1260 mld dolaréow.
Zaledwie cztery lata p6zniej, w 2019 r., liczba podroézy zwiekszyla sie do 1,4 mld,
czyli o0 4% w poréwnaniu do 2018 r., natomiast suma wydatkéw turystycznych
wzrosta do 1,7 tryliona (UNWTO, 2016-2020).

Réwniez w Polsce odnotowano tendencje wzrostowe, dotyczace oddziatywa-
nia turystyki na gospodarke krajowa. Laczne wplywy z zagranicznej turystyki do
Polski wynosity w 2019 r. 29 mld zt, czyli wzrosty o 3,3% w poréwnaniu do roku
poprzedniego. Wydatki turystyczne Polakéw w kraju w 2019 r. byty wieksze o po-
nad 11% od tych w 2018 r. i wynosily 11 mld zl. Polacy chetniej niz w poprzed-
nich latach podejmowali podréze krajowe i zagraniczne. W 2019 r. zanotowano
20,6 mln podrézy krajowych (wzrost o 5,1% do roku ubieglego) oraz 5,7 mln
podrézy zagranicznych, czyli o 5,7% wiecej niz w roku 2018 (Ministerstwo Spor-
tu i Turystyki, 2019).

Jesli chodzi o turystyke miedzynarodows, panstwem, do ktérego od lat naj-
chetniej przyjezdzajg turysci, jest Francja. Drugie miejsce, do 2017 r., zajmowaly
Stany Zjednoczone, jednak rok pdzniej USA spadly o poziom nizej w rankingu,
ustepujac miejsca Hiszpanii. W latach 2016-2019 wsrdd krajéw majacych naj-
wieksze wplywy z turystyki znalazly sie Stany Zjednoczone, Chiny, Hiszpania
oraz Tajlandia. Warto réwniez zaznaczy¢, ze krajem, ktérego mieszkancy wydaja
najwiecej na turystyke, sa Chiny, a zaraz po nich Hiszpania, Tajlandia oraz Francja
(UNWTO, 2016-2020).

Jesli chodzi o sytuacje $wiatowego rynku lotniczego w ostatnich dekadach,
latanie stato sie bardziej dostepne niz kiedykolwiek. Biorac pod uwage liczbe ob-
stuzonych podrézujacych, liderami na rynku $wiatowym sg kolejno Southwest
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Airlines, Delta Airlines, American Airlines oraz Ryanair. Z kolei w Polsce najchet-
niej wybieranymi liniami okazaly si¢ Ryanair oraz Lot. W 2019 r. polskie lotniska
pobity rekord, obstugujac prawie 49 mln pasazeréw, czyli o 7% wiecej niz w roku
poprzednim (IATA, 2019).

Pomimo wystepowania w przesztosci zdarzen kryzysowych i chwilowych spad-
kow wielko$ci ruchu pasazerskiego branza lotnicza odnotowywata jego wzrost do
2020 r. na poziomie 4,5 mln pasazeréow (ryc. 1). Wirus Sars-CoV-2, powodujacy
pandemie COVID-19, zapoczatkowal szereg powaznych zmian najpierw w sa-
mych Chinach. Chiny bowiem od lat zajmowaly czolowe miejsce wérdd krajow
generujacych najwieksza liczbe turystow. Pojawienie sie zatem nowego wirusa,
ktory zmusit chinski rzad do izolacji obywateli, spowodowatl spadek popytu na
ustugi lotnicze, czego skutki stopniowo zaczynaty odczuwaé pozostate kraje, do
ktorych wezesniej masowo latali Chinczycy. Poczatek roku 2020 to czas rozprze-
strzeniania sie wirusa na obszar calego $wiata, co niosto szereg negatywnych dla
branzy lotniczej skutkow, ktére wymagaé bedg opracowania nowych rozwiazan.

Liczba przewozonych pasazeréw (min)

5000

Pandemia Covid-19
Kryzys finansowy
4500

Epidemia SARS
4000 |— —

Zamach na WTC
3500
Azjatycki kryzys finansowy
3000 |

Wojna w Zatoce Perskiej
2500
‘Wojna iracko-iranska

2000

1500

1000

500

1980 1990 2000 2010 2020

w—— Liczba pasazerdw lacznie = Liczba pasazeréw krajowych Liczba pasazeréw miedzynarodowych

Ryc. 1. Ewolucja $wiatowego ruchu pasazerskiego do roku 2020

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych pochodzacych z panelu ,,Quo Vadis Turystyko?” w ra-
mach 12 Migdzynarodowej Konferencji Naukowej Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jakosci Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie.

Ruch pasazerski w czasie pandemii COVID-19

W ostatnich latach na podstawie danych statystycznych przedstawiajacych co-
roczny wzrost poziomu ruchu pasazerskiego oszacowano, ze w 2020 r. obstuzo-
nych zostanie ponad 9 mld pasazeréw na $wiecie. Pojawienie sie nowego wirusa
pod koniec 2019 r. spowodowalo obnizenie sie dotychczasowego poziomu ruchu
o ponad 5,5 mld.
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Nigdy wczedniej branza lotnicza nie zanotowala tak naglego spadku poziomu
ruchu. Pomimo chwilowych regresji, wywotanych konkretng bariera, ruch ten
szybko sie ozywial. Pandemia COVID-19, ktéra poczatkowo zapowiadata kry-
zys obejmujacy swoim zasiegiem jedynie Chiny i kraje o$cienne, spowodowata
powrét pasazerskiego ruchu lotniczego do poziomu sprzed kilkudziesieciu lat.
Zjawisko to przedstawiono na rycinie 2, na ktérej spadek $wiatowego ruchu pasa-
zerskiego zobrazowany zostal na podstawie wskaznika RPK, pokazujacego przy-
chody przewoznika lotniczego, przeliczane na jeden pasazero-kilometr.
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Ryc. 2. Spadek lotniczego ruchu pasazerskiego na §wiecie na przyktadzie RPK
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie IATA Statistics.

Sytuacje na rynku polskim odzwierciedla rycina 3, na ktérej poréwnano ruch
pasazerski na lotnisku w Balicach w latach 2019-2020 od stycznia do pazdzier-
nika. Pomimo dobrze zapowiadajgcego sie poczatku roku, wybuch pandemii
w Europie ograniczyt ten ruch do zera. Stopniowe luzowanie obostrzen pozwo-
lito w nastepnych miesiacach na przywrocenie jedynie 37% ruchu z poprzednie-
go roku. Najwigkszy udzial w odbudowie przypad! tanim przewoznikom, ktdrzy
przywrocili 46% operacji od lipca do pazdziernika, a przewoznicy tradycyjni 41%.
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych pochodzacych z panelu ,,Quo Vadis Turystyko?” w ra-
mach 12 Miedzynarodowej Konferencji Naukowej Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jakosci Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie.
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Chiny byly pierwszym krajem zmagajacym si¢ z pandemig, réwniez pierw-
szym, ktdéry zaczal podejmowaé dzialania w celu ozywienia rynku transportu
lotniczego. W przeciwnej sytuacji znalazla si¢ pozostala czgs$¢ $wiata, ktéra od-
notowywala w tym czasie gwaltowne wzrosty zakazen. Sukces stopniowego wyj-
$cia Chin z kryzysu wida¢ na tle poréwnania danych, przedstawiajacych stosunek
dziennej liczby zakazen do liczby dziennych lotéw krajowych i miedzynarodo-
wych w Chinach, Europie i USA, ukazanych na rycinach 4 i 5.
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W momencie wprowadzenia w krajach europejskich nakazu izolacji popyt
na ustugi lotnicze spadl, a ruch pasazerski zostal wstrzymany. Odwrotnie rzecz
miala sie na rynku chinskim, gdzie w tym czasie odnotowywano wzrost popytu
na krajowe ustugi lotnicze oraz brak nowych przypadkéw zakazen. W Europie
zmiana nastgpita dopiero na poczatku czerwca, kiedy popyt zaczal rosnaé przy
jednoczesnym spadku liczby nowych zakazen. Co ciekawe, tendencja ta utrzymy-
wala sie w sezonie wakacyjnym pomimo ponownego wzrostu zachorowan. Po-
dobnie jak w przypadku Europy, USA réwniez odnotowaly znaczny spadek liczby
dziennych lotéw krajowych, ktéry utrzymywat sie do czasu wzglednego spadku
poziomu zachorowan. Co ciekawe, odmiennie niz w Europie, wbrew ponowne-
mu wzrostowi dziennych zakazenn w USA liczba dziennych lotéw utrzymuje si¢
na wzglednie stalym poziomie, momentami nawet wzrastajac.

Wedlug analiz dokonanych przez serwis Flightradar24 (2020), pomyslnos¢
chinskiej branzy lotniczej w stopniowym przywracaniu ruchu pasazerskiego za-
lezata od wprowadzenia trzech faz ozywienia (ryc. 6). W fazie I, po gwaltownym
spadku zachorowan, chinskie linie lotnicze przywroécity loty krajowe, na ktére po-
pyt wzrést natychmiast. Jednocze$nie ruch miedzynarodowy w dalszym ciagu po-
zostawal sttumiony ze wzgledu na panujace obostrzenia. W fazie I, przypadajacej
na kwiecien 2020 r., zniesione zostaly restrykcje dotyczace nakazu kwarantanny
w Chinach. Popyt na loty krajowe w dalszym ciagu wzrastal miesiecznie $red-
nio o 10%, co w maju pozwolito osiagnaé poziom liczby lotéw krajowych sprzed
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pandemii. W tym czasie zaobserwowano tez powolny wzrost liczby lotéw mie-
dzynarodowych, ktére z kolei szybko zostaly zniesione wskutek pojawienia si¢
znikomej liczby nowych zakazen. Jednak natychmiastowa reakcja Chin i szybkie
wprowadzenie ponownych ograniczen pozwolity na sttumienie nowych ognisk
wirusa. Dzieki owym ograniczeniom w III fazie nastapito ponowne przywrocenie
lotow krajowych i ciggly wzrost poziomu ruchu pasazerskiego. Wedtug analiz do
uzyskania takiego wyniku przyczynily si¢ masowe obnizki cen biletéw i wzrost
udziatu tanich przewoznikéw (Flightradar24, 2020).

Analizujac sytuacje Europy, USA oraz Chin, mozna zauwazy¢, ze zadne z nich
nie odnotowalo znaczgcego wzrostu popytu i ruchu pasazerskiego w odniesieniu
do lotéw miedzynarodowych. Dzieje sie tak ze wzgledu na zalezno$¢ dostosowa-
nia siatki lotéw miedzykontynentalnych do sytuacji epidemicznej kazdego pan-
stwa. Strategia Chin, dotyczaca lotéw na trasach miedzynarodowych, miala cha-
rakter restrykcyjny. Od 12 marca 2020 r. kazdej chinskiej linii lotniczej zezwolono
na zrealizowanie jednego lotu tygodniowo do kazdego panstwa znajdujacego sie
w jej siatce polaczen. Z kolei kazda zagraniczna linia lotnicza uzyskata pozwole-
nie na obstuzenie jednej trasy do Chin tygodniowo, z oblozeniem pasazeréw nie
wiekszym niz 75%. Warunki te obowigzywaly do momentu zamkniecia granicy
chinskiej w dniu 27 marca (Flightradar24, 2020). Mozna przypuszczaé, ze szyb-
kie podjecie dziatan naprawczych przez Chiny bylo mozliwe dzieki wspolpracy
rzadu i linii lotniczych oraz ich natychmiastowej reakcji na ponowne wzrosty za-
chorowan. Dodatkowo aspektem, ktéry mogt utatwi¢ wdrazanie w zycie dzialan
naprawczych, jest mentalno$¢ i specyfika spoleczenstwa chinskiego, a takze jego
stosunek do przestrzegania zalecen wydawanych przez wtadze.

Zakonczenie

Stopniowy powr6t do realizacji liczby lotéow krajowych sprzed pandemii uta-
twilo powstanie wymuszonego trendu na turystyke krajowa. Nawroty ognisk
wirusa w sezonie zimowym i wzrosty zakazen powoduja wahania i uniemozli-
wiajg opracowanie diugoterminowych prognoz. Obecnie lotnictwo nie znajduje
sie w sytuacji, w ktérej pandemia zostala opanowana, a testowanie pasazeréow
przed kazdorazowa podrdza jest rozwigzaniem chwilowym, kosztownym i ogra-
niczajacym popyt.

Transport lotniczy, ktéry obstuguje 60% wszystkich podrézujacych na $wiecie,
moze spodziewal sie ponownego wzrostu popytu, jesli wprowadzone zostang
odpowiednie procedury gwarantujace bezpieczenstwo. Na pytanie, kiedy branza
wréci do sytuacji sprzed pandemii, istnieje, jak sie wydaje, tylko jedna odpo-
wiedZ, a mianowicie wdrozenie szczepionki. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie,
ze w przyszlosci jedynie zaszczepieni pasazerowie bedg mogli korzysta¢ z ustug
lotniczych nie tylko na trasach miedzynarodowych, ale i krajowych, a szczepionka
stanie sie przepustka do podrézowania. Za przykiad poparcia tej tezy moze postu-
zy¢ spot reklamowy linii Ryanair, ktéry zacheca do kupna tanich biletéw hastem
»zaszczep sie i le¢”.
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Branza transportu lotniczego niejednokrotnie pokazata, jak duze znaczenie
ma dla §wiatowej gospodarki. Lotnictwo zdolne do pokonania takich barier, jak
recesje czy konflikty militarne, bedzie w stanie poradzi¢ sobie z kryzysem, jakim
jest pandemia COVID-19. Oprocz szczepien wzrostowi popytu sprzyjaja progno-
zy dotyczace cen biletéw. Najwiekszy udzial w rynku europejskim maja obecnie
tanie linie, oferujace niskie taryfy. Duza ilo$¢ tanich biletéw oraz szeroka siatka
polaczen sila rzeczy wymusi walke konkurencyjng miedzy tanimi a tradycyjnymi
liniami lotniczymi, co moze skutkowa¢ spadkiem cen przelotéw linii tradycyjnych.

W wariancie optymistycznym do wygaszenia pandemii moze doj$¢ w sezo-
nie letnim 2021 r. W dluzszej perspektywie pandemia COVID-19 tylko przy-
spieszyta procesy, ktérych realizacja normalnie trwataby latami. Zmuszajg one
zatem przedstawicieli nie tylko branzy lotniczej do analizy negatywnego wplywu
proces6w globalnych i masowego przemieszczania sig, a takze do wprowadzenia
rozwiazan zgodnych z idea zréwnowazonego rozwoju.
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The impact of COVID-19 pandemic on changes in the volume
of passenger air traffic in Poland and in the world

The outbreak of COVID-19 pandemic caused the restriction on the movement of people
around the world, as a result of which the demand for transport services instantly fell
down. Aviation, which is characterized by dynamic development, today suffers from large
losses, which is reflected in the crisis of this industry. The aim of the article is to iden-
tify the impact of the pandemic on changes in the demand for air services in Poland and
around the world. The analysis of the literature and secondary data allowed to identify
changes in the volume of the passenger traffic caused by the pandemic, with particular
emphasis on the chinese market as a benchmarking for the aviation industry.

Translated by Magdalena Wawoczny
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Streszczenie

Gléwnym celem rozdziatu jest wskazanie socjodemograficznych determinant aktywnosci
turystycznej beneficjentéw programu socjalnego Rodzina 500+ w Polsce. W oparciu o wy-
niki badan przeprowadzonych od stycznia do maja 2020 r. za pomoca sondazu diagnostycz-
nego wérod 64 Polakéw korzystajacych z tego rodzaju wsparcia socjalnego pozytywnie
zweryfikowano teze gléwna mowiaca o tym, ze po zaspokojeniu potrzeb podstawowych
na pewnym poziomie rodziny mogg sobie pozwoli¢ na konsumpcje wedlug upodobania,
a w jej ramach na aktywno$¢ turystyczna lub czestsze jej podejmowanie. Ponadto, stosu-
jac test zalezno$ci chi-kwadrat Pearsona, potwierdzono nastepujace hipotezy czastkowe:
1. Wraz ze wzrostem miesiecznego dochodu na czlonka rodziny wzrasta czestotliwosé
wyjazdow turystycznych. 2. Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym rzadziej jego czlon-
kowie podrézuja za granice. 3. Im wyzsze wyksztalcenie rodzica, tym czesciej rodzina wy-
jezdza w celach poznawczych. Cz¢$¢ empiryczng poprzedzil przeglad pismiennictwa na
temat wplywu pomocy socjalnej na gospodarke i rynek.

Wprowadzenie

Obecna sytuacja demograficzno-ekonomiczna w Polsce zwiazana jest z dwoma za-
grozeniami, tj.: pulapka niskiej dzietnosci oraz putapka sredniego dochodu (Jod-
ko, 2017, s. 80-90). Pierwsza z nich wynika z uksztaltowania nowych wzorcéw,
ktére odnosza sie do modelu rodziny opartego na jednodzietnosci lub bezdziet-
nosci. Taki stan rzeczy spowodowany jest przemianami §wiadomosci spolecznej,

Cytowanie: Bolechowski F. (2021). Socjodemograficzne determinanty aktywnosci turystycznej beneficjentow
programu socjalnego Rodzina 500+ w Polsce. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki
Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 211-218. https://doi.org/10.12657/9788379863501-20
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stylu zycia i wyznawanych warto$ci (Soldra-Gwizdz, 2017, s. 39). Z kolei putapka
$redniego dochodu zwiazana jest z wystepowaniem sytuacji, w ktérej historyczne
tempo wzrostu gospodarczego zwalnia na tyle trwale, ze znaczaco spowalnia lub
nawet uniemozliwia zblizenie poziomu wielu panstw do poziomu krajéw o wy-
sokim dochodzie narodowym (Fic i in., 2016, s. 129). Zagrozenia te, w polacze-
niu ze wzrostem diugosci zycia (wynikajacym z poprawy warunkéw bytowych
i zdrowia) oraz zwiekszajacym sie ruchem przestrzennym (migracja za granice
ludzi mtodych w wieku 25-35 lat), spowodowaly wzrost liczby oséb starszych
w spoteczenistwie (Organisciak-Krzykowska, 2018, s. 131-132). Aby zapobiec
poglebianiu sie tego zjawiska i poprawi¢ strukture demograficzno-ekonomiczna,
poszczegblne panstwa wprowadzajg rozmaite rozwigzania. Rzad polski zapropo-
nowal w tym wzgledzie 1 kwietnia 2016 r. program socjalny typu Rodzina 500+.
Jego efektem jest wzrost konsumpcji Polakéw (Liszatynski, 2017, s. 211), a przez
to rozwdj podazy wielu produktéow (takich jak: artykuly zywnos$ciowe, sprzet
RTV, AGD i IT, materialy budowlane, artykuly wyposazenia wnetrz itd.). Po za-
spokojeniu potrzeb podstawowych na pewnym poziomie rodziny mogg bowiem
pozwoli¢ sobie na konsumpcje wedlug upodobania. W jej ramach na szczegdlng
uwage zasluguje aktywno$¢ turystyczna i czestotliwosc jej podejmowania.

Celem pracy jest identyfikacja socjogeograficznych uwarunkowan ksztattu-
jacych uczestnictwo w ruchu turystycznym beneficjentéw programu socjalnego
Rodzina 500+. Wykorzystujac wyniki badan przeprowadzonych od stycznia do
maja 2020 r. za pomocg sondazu diagnostycznego wéréd 64 Polakéw pobiera-
jacych tego rodzaju $wiadczenia, postanowiono potwierdzi¢ (lub odrzuci¢) na-
stepujace hipotezy czastkowe: 1. Wraz ze wzrostem miesiecznego dochodu na
czlonka rodziny wzrasta czestotliwos$¢ wyjazdow turystycznych. 2. Im liczniejsze
gospodarstwo domowe, tym rzadziej jego czlonkowie podrdzuja za granice. 3. Im
wyzsze wyksztalcenie rodzica, tym czesciej rodzina wyjezdza w celach poznaw-
czych. Do weryfikacji hipotez uzyto testu chi-kwadrat Pearsona.

Analize empiryczng poprzedzila kwerenda literatury dotyczacej skutkow
wprowadzenia $wiadczen Rodzina 500+ w Polsce.

Przeglad literatury

W literaturze przedmiotu istnieje znaczna liczba publikacji poswieconych progra-
mowi socjalnemu Rodzina 500+ i jego odniesieniom do wielu aspektéw zycia.
Odnalez¢ mozna artykuly zawierajace ocene¢ mikroekonomicznych efektéw do-
finansowania publicznego w zakresie utrzymana dzieci z tego programu (Lisza-
tynski, 2017, s. 211). Pewna cze$¢ publikagcji traktuje o tym, ze program 500+
realizowany w formie gotéwkowej zapewnia wieksza uzyteczno$¢ konsumpcji niz
wyplacanie jego rownowartosci w bonach lub tez zwolnienia z podatku VAT pro-
duktéw spozywczych czy artykuléw dzieciecych. Taka pomoc socjalna ma ponad-
to charakter bardziej prorynkowy niz przeznaczenie srodkéw potrzebnych na jego
realizacje, np. na bezplatne przedszkola i ztobki (Brzeczek, 2019). Innym przykta-
dem publikacji dotyczacych programu socjalnego Rodzina 500+ sa te, w ktérych
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poruszono problematyke jego wplywu na poziom dochodéw rozporzadzalnych
(Wojciuk, 2018) czy tez stymulowanie wzrostu demograficznego (Puslecki,
2016). Interesujace sg ponadto opracowania méwiace o wplywie programu 500+
na podaz pracy kobiet w Polsce (Magda i in., 2018) oraz o negatywnych skutkach
takiej pomocy socjalnej (Dziwosz, 2017). Brak jednak w literaturze analizy socjo-
demograficznych determinant aktywnosci turystycznej beneficjentéw programu
Rodzina 500+. Niniejszy rozdziat wypetnia te luke badawcza.

Metodyka badan

W celu okreélenia, ktére cechy socjodemograficzne beneficjentéw programu
Rodzina 500+ wplywaja na uczestnictwo w ruchu turystycznym, wykorzystano
wyniki badan przeprowadzonych od stycznia do maja 2020 r. za pomocg sonda-
zu diagnostycznego wsrod 64 Polakow pobierajacych tego rodzaju $wiadczenia
socjalne. Respondentéw zapytano m.in., ile razy w ciggu roku podrézuja, czy sa
to wyjazdy krajowe czy zagraniczne oraz w jakim celu je odbywaja. W opracowa-
niu do analizy wykorzystano 6 cech socjodemograficznych oséb badanych (X)),
tj. wiek, pte¢, wyksztalcenie, wielko$¢ miejsca zamieszkania, liczbe oséb w go-
spodarstwie domowym oraz miesieczny dochdd brutto na czlonka rodziny. Na
podstawie uzyskanych wynikéw postanowiono zweryfikowaé nastepujace hipo-
tezy badawcze:
* H,: Wraz ze wzrostem miesigcznego dochodu na cztonka rodziny wzrasta czg-
stotliwo$¢ wyjazddw turystycznych.
* H,: Im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym rzadziej jego cztonkowie po-
drézuja za granice.
* H_: Im wyzsze wyksztalcenie rodzica, tym czesciej rodzina wyjezdza w celach
poznawczych.

Postawiono 18-krotnie (dla kazdej pary zmiennych Y,i X, Y, i X oraz Y,i X))
nastepujace hipotezy statystyczne: H — czestotliwo$¢ wyjazdow turystycznych
(Y,), uczestnictwo w podrézach zagranicznych (Y,) oraz wyjazd w celu poznaw-
czym (Y,) nie zaleza od danej cechy socjodemograficznej beneficjenta programu
socjalnego Rodzina 500+ (X ) oraz H, jako hipoteze alternatywna. Do ich we-
ryfikacji uzyto testu chi-kwadrat Pearsona. Przyjmujac, zgodnie z regutami po-
wszechnie stosowanymi w ekonomii, istotno$¢ na poziomie a = 0,05, przy praw-
dopodobienstwie testowym p mniejszym od 0,05, nalezato odrzuci¢ hipoteze H,
i przyjac¢ hipotez¢ H, W przeciwnym razie nie byto podstaw do odrzucenia hipo-
tezy H,. Uzyskane wyniki prezentuje tabela 1. Po przeanalizowaniu zawartych
w niej danych mozna wywnioskowa¢, ze czestotliwo$¢ wyjazdow turystycznych
(Y,) istotnie determinujg 2 z 6 cech socjodemograficznych (X ) — nie jest ona
zalezna od plci, wieku, wielko$ci miejsca zamieszkania oraz liczby oséb w gospo-
darstwie domowym.

Uczestnictwo w podrézach zagranicznych (Y,) istotnie zalezy z kolei od 4 z 6
cech (nieistotne okazaly sie: wiek i wielko$¢ miejsca zamieszkania). Natomiast na
cel poznawczy podrézowania istotnie wplywa tylko jedna cecha — wyksztalcenie
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Tabela 1. Wysoko$¢ prawdopodobienistwa testowego p dla zaleznosci pomiedzy czestotli-
woscig wyjazdow turystycznych, uczestnictwem w podrézach zagranicznych oraz ce-
lem poznawczym wyjazdéw a cechami socjodemograficznymi beneficjentéw programu
socjalnego Rodzina 500+ (X)*

Cechy Czestotliwos¢ Uczestnictwo Cel poznawcz

socjodemograficzne wyjazdoéw w podroézach q P . (};)
x) turystycznych (Y,) zagranicznych(Y,) podrozowarua (X,

Ple¢ (X,) p =0,90172 p = 0,03802 p = 0,76057
Wiek (X,) p =0,92198 p = 0,07488 p =0,51100
Wyksztalcenie (X,) p = 0,00381 p = 0,00112 p = 0,03514
Wielko$¢ miejsca _ _ -
zamieszkania (X,) p = 0,78073 p = 0,52967 p = 0,65606
Liczba os6b
w gospodarstwie p = 0,10025 p = 0,04575 p =0,32132
domowym (X,)
Miesieczny dochod
brutto na 1 cztonka p = 0,00471 p = 0,00212 p =0,15108

rodziny (X))

*Pogrubiong czcionka oznaczono zaleznosci istotne statystycznie.
Zrédlo: obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

(nieistotne sg: wiek, ple¢, wielko$¢ miejsca zamieszkania, liczba oséb w gospo-
darstwie domowym oraz miesieczny dochdd brutto na 1 czlonka rodziny).

Wyniki badan

Analizujac czestotliwo$ci wyjazdow turystycznych w zaleznosci od wysokosci
miesiecznego dochodu brutto na 1 czlonka rodziny (zob. ryc. 1), nalezy stwier-
dzi¢, ze w przypadku oséb deklarujacych dochody na poziomie do 1000 zt czesto-
tliwo$¢ wyjazdéw turystycznych rozlozyta sie rownomiernie — po V4 responden-
téw stanowily osoby wyjezdzajace w celach turystycznych raz na kilka lat, co dwa
lata, raz na rok i dwa razy w roku.

Wséréd badanych deklarujacych zarobki w przedziale 1001-2000 zt najwiekszg
grupe stanowily osoby wyjezdzajace dwa razy w roku (blisko 2/5 respondentow
tej grupy). Prawie 30% ankietowanych z tego segmentu wyjezdzato raz na rok.
Podrézujacy raz na kilka lat oraz trzy razy w roku stanowili podobne czesci tej
zbiorowosci (odpowiednio 11% i 17%). Osoby podrézujace czesdciej niz trzy razy
w roku tworzyly natomiast niespetna 6% tego segmentu.

Sposréd osob deklarujacych wielko$é dochodéw na poziomie 2001-3000 zt
najwiekszy udzial mialy te, wyjezdzajace w celach turystycznych dwa razy w roku
(ponad 2/5 badanych). Drugg grupg pod wzgledem liczebnosci byly osoby po-
drézujace raz na rok (30%). Osoby uczestniczace w wyjazdach trzy razy w roku
i cze$ciej niz trzy razy w roku stanowity taki sam odsetek w tej grupie (po 13%).

Analizujgc przedzial w zakresie 3001-4000 zt deklarowanego miesiecznego
dochodu przypadajacego na 1 czlonka rodziny, nalezy stwierdzi¢, ze dokladnie
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

2/5 o0séb z tej grupy wyjezdzato w celach turystycznych dwa razy w roku. Wysoki
udzial mialy tez osoby podrézujace trzy razy w roku i cze$ciej niz trzy razy w roku
(po 30%).

Wéréd  ankietowanych dysponujacych kwotg miesiecznego dochodu na
1 cztonka rodziny powyzej 4000 zi ponad polowe stanowily osoby wyjezdzajace
w celach turystycznych czesciej niz trzy razy w roku. Ponad 30% os6b wyjezdzato
dwa razy w roku, a ponad 10% — trzy razy w roku.

Uwzgledniajac fakt, ze wraz ze wzrostem miesiecznego dochodu na 1 czlonka
rodziny maleje odsetek os6b wyjezdzajacych raz na kilka lat i co dwa lata (z 25%
na 0%), a wzrasta poczatkowo udzial odpowiedzi ,,raz na rok” (z 25% na 30%)
i ,dwa razy w roku” (z 25% na 44%), nastepnie wskazan na ,trzy razy w roku”
(z 13% na 30%) i dalej — deklaracji ,wyjezdzam czesciej niz trzy razy w roku”
(z 5% na 55%), mozna uzna¢, ze pierwsza hipoteza czastkowa (H,) zostata po-
twierdzona: wraz ze wzrostem miesiecznego dochodu na cztonka rodziny wzrasta
czestotliwo$¢ wyjazdéw turystycznych.

Analizujac z kolei zalezno$ci pomiedzy liczba oséb w gospodarstwie domo-
wym a czestotliwoscig wyjazdow zagranicznych (zob. ryc. 2), nalezy stwierdzi¢,
ze turystyke zagraniczng uprawialo ponad 3/4 respondentéw, u ktoérych liczba
0s6b w gospodarstwie domowym wynosi 3, ponad 63% badanych, w ktérych ro-
dzinie znajdowato sie 4 cztonkéw, oraz ponad 46% ankietowanych z gospodarstw
domowych, w sktad ktérych wchodzilo 5 cztonkéw. Najmniejszy odsetek bada-
nych bioracych udzial w podrézach zagranicznych (ok. 14%) pochodzit z szescio-
osobowych gospodarstw domowych. Tym samym zalozona na wstepie hipoteza
H, méwiaca, ze im liczniejsze gospodarstwo domowe, tym rzadziej jego cztonko-
wie podrozuja za granice, zostala empirycznie potwierdzona.

Rozpatrujac trzecig hipoteze (H ), trzeba zauwazy¢, ze wyksztatcenie rodzi-
cdw ma znaczacy wplyw na podejmowanie wyjazdow turystycznych w celach
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Ryc. 2. Deklarowane turystyczne wyjazdy zagraniczne w zalezno$ci od liczebnosci gospo-
~ darstw domowych
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

poznawczych (zob. ryc. 3). Z przeprowadzonych badan wynika, ze w podrézach
o tych motywach brato udziat prawie 58% respondentéw deklarujgcych wyksztat-
cenie wyzsze, blisko 27% o0séb po szkole $redniej oraz tylko 1/5 ankietowanych
z wyksztalceniem zawodowym.

60 57.6

50
40
® 30 26,9
20
20
) E.
0

Zawodowe Srednie Wyzsze

Ryc. 3. Wyksztalcenie rodzicéw a motyw poznawczy wyjazdéw turystycznych
Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zatem hipoteze H_ktéra brzmiata: im wyzsze wyksztatcenie rodzica, tym cze-
$ciej rodzina wyjezdza w celach poznawczych, nalezy uznac za prawdziwa.
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Zakonczenie

Z analizy danych pozyskanych z sondazu diagnostycznego wynika, ze postawiona
na wstepie niniejszego rozdzialu teza gléwna jest wlasciwa — po zaspokojeniu
potrzeb podstawowych na pewnym poziomie rodziny mogg sobie pozwoli¢ na
konsumpcje wedtug upodobania, a w jej ramach na aktywnos¢ turystyczng lub
czestsze jej podejmowanie. Potwierdzeniem stusznosci tego stwierdzenia jest
zwlaszcza pozytywna weryfikacja pierwszej z hipotez czgstkowych: wraz ze wzro-
stem miesiecznego dochodu na czlonka rodziny wzrasta czestotliwo$ci wyjazdow
turystycznych. Jesli jednak przyjaé, ze wyjazd zagraniczny jest z regulty drozszy niz
wyjazd krajowy, to réwniez druga z hipotez czastkowych: im liczniejsze gospo-
darstwo domowe, tym rzadziej jego cztonkowie podrozuja za granice, potwierdza
teze gléwna opracowania. Jesli z kolei zatozy¢, ze wyzsze wyksztalcenie pocigga
za sobg wyzsze dochody, to réwniez ostatnia z hipotez czastkowych: im wyzsze
wyksztalcenie rodzica, tym czesciej rodzina podrézuje w celach poznawczych, po-
zytywnie weryfikuje teze gléwna pracy.

Z analizy wynika ponadto, ze aktywnos¢ turystyczng beneficjentéw programu
socjalnego Rodzina 500+ w Polsce determinujg takie ich cechy socjodemogra-
ficzne, jak: pte¢, wyksztalcenie, liczba 0os6b w gospodarstwie domowym i dochéd
na czlonka rodziny. Spoérdd tych cech najwazniejsze okazalo sie wyksztalcenie —
bylo ono istotnie skorelowane z wszystkimi badanymi zmiennymi. Trzeba w tym
miejscu zaznaczy¢, ze omoéwione badania mialy charakter pilotazowy i objeto
nimi tylko nielicznych $wiadczeniobiorcéw programu Rodzina 500+. Nalezy jed-
nak je kontynuowa¢, gdyz znajomo$¢ zidentyfikowanych zalezno$ci moze mieé
duzy wplyw na ksztaltowanie planéw rozwoju spoteczno-ekonomicznego w Pol-
sce, a prawidlowe ich rozpoznanie i monitorowanie pozwoli na wiasciwe dopaso-
wanie oferty turystycznej do potrzeb rodzin z dzie¢mi.
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Sociodemographic determinants of tourist activity of the family
500+ social program beneficiaries in Poland

The main aim of the article is to indicate the socio-demographic determinants of tourism
activity of the beneficiaries of the Family 500+ social program in Poland. Based on the
results of the research carried out from January to May 2020, using a diagnostic survey
among 64 Poles using this type of social support, the main thesis was positively verified
that after satisfying basic needs at a certain level, families can afford to consume as they
like and within it, tourist activity or taking it up more frequently. Moreover, using the
Pearson chi-square dependency test, the following partial hypotheses were confirmed:
1. The frequency of tourist trips increases with the increase in monthly income per fam-
ily member. 2. The larger the household, the less frequently its members travel abroad.
3. The higher the parent’s education, the more often the family goes away for educational
purposes.

The empirical part was preceded by a literature review on the impact of social aid on the
economy and the market.

Translated by Franciszek Bolechowski
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Dlaczego konsumenci angazuja sie
w przygotowanie ustug w muzeach?
Wstep do badan

Streszczenie

Rynek doznan i ksztaltowanie pozytywnego doswiadczenia konsumenta staja sie coraz
cze$ciej przedmiotem zainteresowania muzedéw. Referat prezentuje wyniki badania jako-
$ciowego w formie pogltebionego wywiadu strukturyzowanego z osobami bioracymi udziat
w warsztacie dotyczacym projektowania przestrzeni muzealnej. Wskazano na kluczowe,
w ocenie respondentéw, uwarunkowania niezbedne do budowania zaangazowania kon-
sumentéw. Analizie poddano réwniez motywacje konsumentéw do podejmowania ak-
tywnosci w tej dziedzinie. Badanie miato charakter wstepny i pozwolito na wyciagniecie
wnioskow oraz zarysowanie perspektyw badawczych do dalszych etapéw badan w zakresie
angazowania konsumentéw w dzialalno$¢ instytugji kultury.

Wprowadzenie

Idea konsumpcji hedonicznej narodzila sie na poczatku lat 80. XX w. Od tego
czasu koncepcja tworzenia doswiadczen klienta i strategicznego zarzadzania nimi
byla rozwijana i zyskiwala coraz wieksze zainteresowanie zaréwno praktykéw, jak
i naukowcoéw (Steffen, Doppler, 2020). Jest ona przedmiotem badan w réznych
dziedzinach, w tym w turystyce i kulturze (por. Gopalana, Narayanb, 2010; Go-
dovykh, Tasci, 2020; Sarantou i in., 2021).

Instytucje kultury, nie zatracajac swoich pierwotnych funkcji zwigzanych
m.in. z ochrong i udostepnieniem zbioréw, coraz wiecej uwagi poswiecaja swo-
im odbiorcom. Budowanie pozytywnego do$wiadczenia konsumentéw oraz

Cytowanie: Kosiada-Sylburska M. (2021). Dlaczego konsumenci angazuja sie w przygotowanie ustug w muze-
ach? Wstep do badan. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe,
Poznan-Krakéw, s. 219-227. https://doi.org/10.12657/9788379863501-21
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angazowanie ich w dzialalno$¢ instytucji kultury jest wcigz nowym konceptem,
szczegoblnie od strony praktycznej w Polsce; jednak pojawia sie coraz wiecej badan
w tym zakresie. Opierajac si¢ na doswiadczeniu odbiorcéw jednego z polskich
muzedw, ktorzy wzieli udzial w warsztacie poswieconym projektowaniu i zmia-
nom przestrzeni muzealnej, postanowiono zbada¢, co motywowalo te osoby do
poswiecenia wlasnego czasu, aby podzieli¢ sie wiedzg, doswiadczeniem i po-
mystami z instytucja kultury. W tym celu przeprowadzono badanie jakosciowe
w formie indywidualnych poglebionych wywiadéw strukturyzowanych. Ma ono
charakter wstepny i stuzy nakresleniu dalszych perspektyw badawczych w za-
kresie angazowania konsumentéw w projektowanie produktéw i ustug na rynku
kultury.

W rozdziale zaprezentowano przeglad literatury naukowej, przedstawiono
metode oraz wyniki badania, na zakonczenie podsumowano prace badawcze
i podjeto prébe zarysowania perspektywy kolejnych badan.

Przeglad literatury

Nauka dostarcza szeregu badan i wnioskéw zwigzanych z angazowaniem kon-
sumentéw w przygotowanie produktéw i ustug oraz tworzeniem doswiadczen
klientéw. Szerokie badania byly prowadzone zwlaszcza w zakresie dziatalnosci
biznesowej. Jednak od pewnego czasu widoczne jest zainteresowanie obszarem
ustug publicznych, w tym na rynku kultury. W tej czedci pracy przedstawiono
wybrane zagadnienia zwigzane z do§wiadczeniem klienta, zaangazowaniem kon-
sumentéw, crowdsourcingiem oraz otwieraniem si¢ instytucji kultury na nowe
formy tworzenia oferty i wspotpracy z publiczno$cia.

W literaturze wskazano, ze we wspodlczesnej gospodarce projektowanie ustug
zwigzanych z doswiadczeniem klienta powinno by¢ priorytetem badawczym.
Opracowywane sa narzedzia do analizy i projektowania do$wiadczenia klienta
(por. Lim, Kim, 2018). Warto zastanowic¢ sie nad ich wykorzystaniem w sektorze
kultury.

Muzea sa instytucjami, ktére gromadza, zabezpieczaja i prezentuja artefak-
ty i wspomnienia w celach niezarobkowych, odnoszacych sie do nauki i zabawy.
Jednakze znaczace zmiany w $rodowisku, w ktérym dzialaja, doprowadzity do
powstania nowych rodzajéw aktywnosci majacych na celu przyciagniecie réz-
nych grup odbiorcéw, co przyczynia sie do ich przysztej rownowagi ekonomicznej
i spotecznej (Barron, Leask, 2017). W literaturze podkreséla sie, ze obecnie klu-
czem do sukcesu placéwki muzealnej jest $wiadome ksztaltowanie oferty, przy
wsparciu badan marketingowych oraz analizowaniu zmieniajacych sie potrzeb
wspolczesnego konsumenta. Wbrew obawom nie musi sie to odbywaé kosztem
realizacji statutowej misji chronienia dziedzictwa kulturowego (Macalik, 2014).
Dzi$ muzea nie tylko docieraja do szerszej publicznosci i budujg popyt wsrod
nowych grup, ale proaktywnie projektujg aranzacje, ustugi i oferty, ktére bedg ge-
nerowac satysfakcje i pozytywne efekty dla zwiedzajacych (Kotler, Kotler, 2000).
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W instytucjach kultury na $wiecie w proces decyzyjny wilacza sie odbior-
cow; znane sg przyklady zastosowania konsensusu w procesie decyzyjnym oraz
wykorzystania podej$cia crowdsourcingowego (por. Ciurea, Owsinski, 2019).
Crowdsourcing jest definiowany jako celowe wykorzystywanie tlumoéw do roz-
wigzywania probleméw, tworzenia nowych produktéow i poprawy do$wiadczen
konsumentéw (Bal i in., 2017). Podstawowa koncepcja kryjaca sie za tym poje-
ciem jest wykorzystanie umiejetnosci, pomystéow i wysitku grupy ludzi do two-
rzenia tresci wysokiej jakosci (Ciurea, Owsinski, 2019). Proces ten musi by¢ jed-
nak dobrze przygotowany i przeprowadzony; dla jego sukcesu wazne wydaje sie
poznanie i zrozumienie postaw oraz potrzeb konsumentéw.

Trzeba podkresli¢, ze zaangazowani konsumenci odgrywaja istotna role w roz-
woju spolecznodci i firmy. W literaturze przedmiotu formutuje sie zatem zalece-
nia dotyczace tworzenia sprzyjajacych warunkow, aby przekonaé wiekszg liczbe
konsumentéw do ,, powaznego” zaangazowania (de Almeida i in., 2018). Zaan-
gazowani konsumenci wykazujg zwiekszong lojalnos¢, satysfakcje, upodmioto-
wienie, wiez emocjonalng, zaufanie i przywigzanie do marki (Brodie i in., 2013).
Warto zatem, planujac oferte i tworzac doswiadczenia klienta, otwiera¢ sie na
nowe formy uczestnictwa odbiorcéw w dzialalnosci instytucji kultury. Angazo-
wanie konsumentéw moze przybiera¢ rézne formy, chociazby dzielenie sie wie-
dza, informowanie, wspdttworzenie, uczenie sie, wspieranie i zacie$nianie wiezi
spolecznych. Widoczna jest coraz aktywniejsza rola konsumentéw we wspoitwo-
rzeniu treéci marketingowych (Hanna i in., 2011). Te szans¢ powinny wykorzy-
sta¢ instytucje kultury.

Badacze wskazuja na zaufanie i lojalnoé¢ jako czynniki wplywajace na pozy-
tywne nastawienie konsumenta i jego wiekszg skionno$¢ do bycia bardziej ak-
tywnym (Kujur, Singh, 2017; Coelho i in., 2018). Zaangazowanie konsumentow
w kontekscie wplywu na kontynuacje korzystania z ustug o charakterze hedoni-
stycznym, do ktérych zaliczamy réwniez kontakt z kulturg, jest czynnikiem prze-
wazajacym nawet nad sama satysfakcja klienta zwigzang z wy$wiadczona ustugg
(Hepolaiin., 2020). Raies i in. (2015) zwracaja jednak uwage, ze samo zaangazo-
wanie nie jest ani wystarczajace, ani konieczne dla zachowania lojalnosci wobec
marKki.

Co zatem motywuje konsumentéw do bycia zaangazowanymi? Pozytywny
wplyw ma bez watpienia identyfikacja konsumenta z danym przedsiewzieciem
spolecznym (Hall-Phillips i in., 2016). Dla konsumentéw, szczegdlnie tych mo-
tywowanych zewnetrznie, zaangazowanie zaspokaja ich potrzebe w zakresie by-
cia czescig spolecznosci (Kim, Drumwright, 2016). Powigzanie marki ze samym
sobg oraz postrzeganie korzysci psychologicznych, takich jak autonomia, kom-
petencja i przywigzanie, jest silnie motywujace w zakresie checi wspdttworzenia
danej oferty (Hsieh, Chang, 2016). Motywacja konsumentéw do zaangazowania
plynie réwniez z checi rozwoju wiedzy, samorealizacji lub poszukiwania uzna-
nia zewnetrznego przez danego konsumenta (de Almeida i in., 2018). Wazng
role w checi konsumenta wlaczenia sie¢ w dzialalno$¢ danej marki odgrywaja jego
wcze$niejsze doswiadczenia, zaufanie i identyfikacja ze spolecznos$cia. Istotne
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jest tez zapewnienie informacji na temat samego zaangazowania danego konsu-
menta (Martinez-Lépez i in., 2017).

Jak wykazano w ramach zaprezentowanego powyzej przegladu literatury, po-
zytywne skutki angazowania konsumentéw zaréwno w dzialalnosci biznesowe;j,
jak i nienastawionej na zysk sg tatwe do zauwazenia. Dlatego oferta instytucji
kultury ksztaltowana przy zaangazowaniu konsumentéw nie powinna pozosta-
wac poza obszarem zainteresowania badaczy i praktykow.

Metodyka badan

Celem badania bylo uchwycenie perspektywy konsumentéw w zakresie ich za-

angazowania w dziatalno$¢ instytucji kultury. Postawiono nastepujace pytania

badawcze:

* W jaki sposob konsumenci angazuja sie¢ w dziatalno$¢ instytucji kultury?

* Co sprawia, ze konsumenci angazuja si¢ w dziatalno$¢ instytucji kultury?

e Jakie nalezy stworzy¢ warunki, aby konsumenci angazowali sie w dziatalno$¢
instytucji?

Badanie przeprowadzono wsrdd oséb, bioracych udzial w warsztacie dotycza-
cym projektowania zmian w przestrzeni muzealnej, ktéry odbyt si¢ w jednym
z muzedw w Polsce na poczatku 2020 r. Warsztat, prowadzony przez inny zespot
badawczy, zostal potraktowany jako zbudowanie wspdlnego doswiadczenia re-
spondentéw do wykonania prezentowanego w pracy badania. W warsztacie Iacz-
nie uczestniczyto 10 oséb; do wymienionego badania zaproszono z tej grupy 3
respondentow.

Badanie odbylo si¢ w kwietniu 2020 r. w formie indywidualnych poglebionych
wywiadow strukturyzowanych. Ze wzgledu na COVID-19 wywiady przeprowa-
dzono za pomoca komunikatoréw internetowych pozwalajacych na potaczenie
audio i wideo. Kazdy z wywiadéw trwatl okolo 60 minut i na potrzeby przygo-
towania transkrypcji byt rejestrowany. Narzedzie badawcze stanowil kwestiona-
riusz wywiadu, sktadajacy sie z 12 pytan.

Badanie mialo charakter wstepny. Ze wzgledu na to celem bylto rowniez okre-
$lenie i doprecyzowanie dalszych perspektyw badawczych.

Wyniki badan

Jednym z badanych watkéow byla motywacja 0séb korzystajacych z oferty insty-
tucji kultury do zaangazowania sie w jej dzialalno$¢. Respondenci jako kluczowy
motywator, ktéry wplynal na ich cheé¢ wziecia udzialu w warsztacie, wskazali
ciekawos$¢. Ten watek pojawil sie w kazdym z wywiadéw. Rozwijajac te mysl,
respondenci doprecyzowali, ze byli ciekawi m.in., jak bedzie wygladat warsztat;
jakie sa mozliwosci, aby co$ udoskonali¢ w przestrzeni muzeum; dlaczego kla-
syczna instytucja, jakg jest muzeum, pyta swoich odbiorcéw, co chcieliby, aby
w tym muzeum byto albo jakby ono miato funkcjonowaé. W wywiadach wskazano
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réowniez, ze wazna dla respondentéw byta mozliwo$é przedstawienia swoich po-
mysiéw. Bez watpienia osoby, ktére same maja w sobie duzg che¢ aktywnosci,
wykazujg sie kreatywnoscig i chciatyby podzieli¢ sie swoimi koncepcjami na ulep-
szenie funkcjonowania oferty, z ktorej korzystaja. Motywujace dla respondentow
bylo takze poczucie wplywu na zmiany, ktére zachodza lub powinny zachodzi¢
w muzeum. Oczekiwali, ze ich propozycje znajda odzwierciedlenie w dzialalno-
$ci instytucji, i chcieli sprawi¢, aby oferta byla bardziej atrakcyjna dla innych
odbiorcéw. Co jednak ciekawe, nie uznawali, ze muzeum powinno przyjmowac
pomysly swoich odbiorcéw w sposéb bezkrytyczny i bezwarunkowy. Podkreslano
konieczno$¢ ustalenia kryteriéw i utrzymywania odpowiedniego poziomu arty-
stycznego i funkcjonalnego: , Instytucja nie moze przerzuci¢ decyzyjnosci na taka
grupe [konsumentéw] i obarczy¢ ich odpowiedzialnoscig, moga by¢ oni glosem
doradczym” (cytat z wywiadu). Wiez z konkretng instytucjg kultury okazala sie
jednym z waznych czynnikéw zachecajacych respondentéw do poswiecenia ich
czasu i podzielenia si¢ pomyslami na udoskonalenie oferty. Jedna z badanych
0s6b powiedziata: ,Lubie to muzeum i jego przestrzenie. Pomyslatam, ze bytoby
fajnie mie¢ wplyw na to, co si¢ dzieje w tych przestrzeniach”.

Podsumowujac, jako kluczowe motywatory do zaangazowania konsumentéw
w dzialalnoé¢ instytucji kultury mozna wskazaé: ciekawos$¢, mozliwos¢ przed-
stawienia swoich pomystéw, sprawczos¢, wiez z instytucja. Co ciekawe, wszyst-
kie wymienione czynniki motywujace maja charakter wewnetrzny i pochodzg
od odbiorcy. W wywiadach wskazano, ze wazne jest, aby instytucja byta dobrze
przygotowana do wlaczania odbiorcéw w swoja dziatalno$¢, jednak nie powinna
stosowac zachet typu odptatnos¢ za udzial w tego rodzaju pracach.

Tabela 1. Wybrane wypowiedzi respondentow

- ,Dzisiaj bardziej bywam w instytucji kultury, odbieram ja w sposéb bardziej
jednostronny”.

- ,Mogtabym sie zaangazowa¢ w dzialalno$¢ instytucji, ktora jest dla mnie wazna”.

- ,Zaangazowalabym si¢, gdybym wiedziala, Ze moze to co$ zmieni¢ w danej
instytugji. Jesli mialabym poczucie, Ze to nic nie da, to nie”.

- ,Wazna jest pozytywna relacja emocjonalna z instytucjg, abym chciata sie
zaangazowac”.

- ,Iworzenie rad w instytucjach kultury, ale takich z prawdziwego zdarzenia, a nie
tylko «fasadowych, gdzie sa tylko «bardzo wazne osoby», mogtoby by¢ skuteczne
dla wlaczenia odbiorcow”.

- ,Wszystkie moje uwagi zostaly zapisane, sfotografowane, odnotowane. Mialem
odczucie, ze kto$ mnie stucha i jest to dla niego wazne, co mam do przekazania”.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Analiza odpowiedzi na pytania w zakresie roli, jaka respondenci obecnie od-
grywaja w dziatalno$ci instytucji kultury w relacji do tego, jak swojg role w insty-
tucji kultury chcieliby widzie¢, pozwolita na sformulowanie hipotezy, ze rola kon-
sumenta oferty kulturalnej bedzie ulegata analogicznym przemianom, jak ma to
miejsce w przypadku roli konsumenta na rynku komercyjnym. Mozna zatem sfor-
mulowac wstepne wnioski, Ze mamy do czynienia z transformacja roli konsumenta
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w funkcjonowaniu instytucji kultury z postawy biernej do aktywnej. Dotychcza-
sowa bierna postawa sprowadzala sie do przyjmowania roli widza, odbiorcy, ktéry
kupuje bilet i otrzymuje przygotowany bez jego wptywu jednostronny komunikat.
Brak byto i wciaz jest zaangazowania zaréwno inicjowanego przez odbiorce, jak
i instytucje kultury. Nowa, aktywna postawa przejawia sie¢ w checi bycia uczestni-
kiem — wspoitworcag danej oferty kulturalnej. Konsument oferty chce mie¢ na nig
wplyw, chce, by byta interaktywna i odpowiadala na jego potrzeby.

Wywiady dostarczyly réwniez szeregu wnioskéw do sformulowania wstep-
nych wytycznych dla instytucji stuzacych do stworzenia lepszych warunkéw do
angazowania konsumentéw w dziatalno$¢ instytucji kultury. W tabeli 2 przed-
stawiono najwazniejsze spostrzezenia respondentdéw w podziale na cztery grupy
tematyczne.

Tabela 2. Uwarunkowania checi konsumentéw do angazowania w dziatalnoé¢ instytucji
kultury

Relagje z instytucja
- dialog z odbiorcami, budowanie relacji
- budowanie grup wsparcia
— szczero$( i zaufanie sa waznymi
czynnikami wplywajacymi na
zaangazowanie konsumentow
- $wiadectwa tego, ze udziat
konsumentéw ma realny wplyw na
funkcjonowanie tej instytucji
- docenienie 0s6b zaangazowanych,
informowanie o tym, ze pewne zmiany
sg dzieki nim
Dostep do informagji
- informacja o badaniu powinna by¢

Wiarygodnoé¢ instytucji
- realna che¢ zaangazowania odbiorcéw
i wdrozenia zmian
- konsekwencja w dziataniu instytucji
- konsultowanie przez instytucje réznych
zmian z odbiorcami
- widoczny efekt wprowadzanych zmian
- instytucje powinny dba¢ o to, zeby
szybko wprowadzaé zmiany

Forma badan i angazowania konsumentow
— atrakcyjna forma przeprowadzenia badan

skierowana do szerokiego grona, aby
jak najwiecej os6b moglo si¢ o tym
dowiedzie¢

— w przestrzeni muzealnej (realnej
i cyfrowej) powinny znalez¢ sie
informacje, ze jakie$ rozwiazanie
powstato dzieki zaangazowaniu
konsumentéw

- poprawa dostepu do informacgji
o szeroko rozumianej dziatalnosci
instytucji kultury (obecnie zdobycie
informacji wymaga sporo trudu)

- informowanie oséb, ktoére sa na miejscu
w danej instytucji o mozliwo$ciach
zaangazowania (te osoby wykazaly juz
pewng aktywno$¢ i zainteresowanie)

— szybka reakcja na zapytania oraz
dzielenie si¢ informacjami z odbiorcami

— dobrze przygotowane i przeprowadzone
badania

- instytucje nie powinny placi¢ za udziat
w badaniach

— WSZyscy pracownicy instytucji powinni
by¢ poinformowani o badaniach, tak aby
ich uczestnicy nie czuli sie ,,intruzami”

- przekazanie informagji, jak wiedza
plynaca z warsztatu zostanie
wykorzystana, jak i kiedy uwagi
uczestnikow zostang wdrozone

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Na tej podstawie mozna okresli¢ warunki, ktére powinna zapewni¢ instytucja,
aby konsumenci angazowali sie w jej dziatalno$¢. Istotne wydaje sie, aby osoby
biorace udzial w badaniu poczuly sie potrzebne, wazne i docenione. Osoby anga-
zujace sie nie powinny by¢ oszukiwane ani czu¢ si¢ oszukiwane. Konieczne jest
zatem zapewnienie dostepu do informacji oraz jasne definiowanie zadan, celow
i obszaréw, na ktére maja wplyw, oraz wyjasnienie, jak i kiedy ich wkiad zostanie
wykorzystany. Zaangazowanie konsumentéw powinno odzwierciedli¢ sie¢ w dzia-
taniu instytucji kultury. Respondenci oczekuja, ze beda mogli zobaczy¢ konkretne
zmiany wprowadzone dzieki ich wkladowi, chca czué si¢ wspottwoércami, a ich
zaangazowanie powinno by¢ docenione. Przy czym z badania wynika do$¢ jasno,
ze wazniejsze jest tu docenienie o charakterze niematerialnym. Ponadto udziat
w dobrze przeprowadzonym warsztacie zacheca uczestnikow do kolejnych aktyw-
nodci. A zatem im lepiej instytucje przygotuja sie na pierwsze angazujace relacje
z konsumentami, tym wieksze maja szanse na budowanie trwalego zaangazowa-
nia swoich odbiorcéw.

Zakonczenie

W badaniu wykazano, ze z perspektywy konsumentéw uwarunkowania doty-
czace checi ich zaangazowania w dzialalnos¢ instytucji kultury mozna sklasyfiko-
wacé w czterech obszarach: relacje z instytucjg, wiarygodnoé¢ instytucji, dostep do
informacji, forma badan i angazowania konsumentéw. Badani respondenci byli
motywowani do zaangazowania przede wszystkim wewnetrznie.

Kluczowym ograniczeniem prowadzonego badania jest jego wstepny charak-
ter. Nie nalezy zatem uogoélnia¢ wnioskow plynacych z przedstawionych wywia-
déw; préba badawcza byta mata i do$¢ jednorodna. Trzeba mie¢ to na uwadze,
analizujgc wyniki. Celem badania byto jednak przeprowadzenie wstepnych analiz
i sformutowanie wnioskéw do dalszych badan.

W kolejnych badaniach zaréwno jako$ciowych, jak i ilosciowych powinna
by¢ analizowana perspektywa konsumentéw w zakresie ich zaangazowania sie
w dziatalno$¢ instytucji kultury zwtaszcza w zakresie dzielenia sie wiedza, infor-
mowania, wspoéltworzenia, uczenia sie i budowania spolecznosci.

W ramach prezentowanego badania wstepnego cel badawczy zostal zreali-
zowany. Zidentyfikowano sposoby zaangazowania konsumentéw w dzialalnos¢
instytucji kultury; okreslono wstepnie ich motywacje do takiego zaangazowania
oraz warunki, ktére powinny by¢ spetnione, aby konsumenci chetnie angazowali
sie w dzialalno$¢ instytucji kultury. Ponadto nakre$lono perspektywy dalszych
badan.
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Why do consumers engage in service design at museums?
Introduction to research

The experience economy and shaping a positive consumer experience are increasingly be-
coming an object of interest for museums. The paper presents the results of the qualitative
research in the form of an in-depth structured interview with the participants of the work-
shop on museum space design. The key conditions for building consumer engagement
were pointed out by the respondents. The analysis was also conducted on the motivation
of consumers to become active in this area. The study was preliminary and allowed to
draw conclusions and outline research perspectives for further study stages in the field of
consumer engagement in cultural institutions.
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Determinanty rozwoju turystyki w gminie
miejsko-wiejskiej Wlen

Streszczenie

Celem rozdziatu jest identyfikacja i ocena kluczowych determinant rozwoju turystyki
w gminie Wlen. Autorka wykorzystala gléwnie wyniki badan ankietowych, analiz¢ da-
nych statystycznych oraz metode opisowa. Analizy wykazaly, ze ocena wplywu wybranych
czynnikéw na rozwdj turystyki jest zdaniem turystéw zréznicowana. Podobnie jak ocena
waloréw i elementéw infrastruktury turystycznej oraz aktywnosci wiadz gminy Wlen.

Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu wystepuja rézne klasyfikacje i hierarchie determinant
oddziatujacych na tempo i kierunek rozwoju turystyki (m.in. Gaworecki, 2003;
Kozuchowski, 2005; Kurek, 2007). Analizy prowadzone na poziomie regionalnym
wskazuja dwie podstawowe grupy czynnikéow (Kozak, 2008). Pierwsza z nich
okredla tzw. atrakcyjno$é turystyczna obszaru, na ktoérg wplywa przede wszyst-
kim infrastruktura turystyczna wraz z elementami warunkujacymi dostepnosé
atrakgji turystycznych oraz stan i charakter waloréw regionalnych stuzacych roz-
wojowi turystyki. Druga grupa zwigzana jest natomiast ze sfera regulacji. Istotne
miejsce w ksztaltowaniu gospodarki turystycznej zajmuja w niej instytucje i two-
rzona przez nie polityka rozwoju danego obszaru.

Podjeta problematyka dotyczy aktualnych i waznych zagadnien z punktu wi-
dzenia rozwoju terenéw turystycznych, stad stanowi przedmiot zainteresowania
autora.

Celem pracy jest identyfikacja i ocena kluczowych determinant rozwoju tury-
styki w gminie wiejsko-miejskiej Wlen. Uzupetnieniem opracowania jest krétka

Cytowanie: Smyka A. (2021). Determinanty rozwoju turystyki w gminie miejsko-wiejskiej Wler. W: K. Borodako
(red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 229-239. https://
doi.org/10.12657/9788379863501-22
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prezentacja gminy. W rozdziale wykorzystano gtéwnie wyniki badan ankietowych
turystéw, analize danych statystycznych oraz metode opisowa.

Opracowanie zawiera wprowadzenie, opis wybranych determinant w oparciu
o literature, prezentacje metodyki badan i wynikéw badan ankietowych, krotka
prezentacje gminy Wlen wraz z oceng jej waloréw i infrastruktury turystycznej
oraz zakonczenie.

Wybrane determinanty rozwoju turystyki
- ujecie teoretyczne

Jednym z najwazniejszych, jesli nie najwazniejszym czynnikiem rozwoju tury-
styki, zwlaszcza obszaréw wiejskich, sa walory turystyczne!. Dzielone sg one na
walory przyrodnicze i antropogeniczne.

Elementy $rodowiska naturalnego wplywaja na réznicowanie atrakcyjnosci
turystycznej regiondw, warunkujg zagospodarowanie turystyczne i sa podstawo-
wym dobrem turystycznym, ktére im bardziej unikalne, tym bardziej przycia-
ga uwage turystow. Tworzg one podstawe do kreowania odpowiednich produk-
téw w regionie, pozwalaja bowiem na wilasciwa alokacje zasobdéw pozostajacych
w dyspozycji podmiotéw turystycznych. W literaturze przedmiotu sg réznie defi-
niowane?. Autorzy czesto wskazuja na elementy srodowiska przyrodniczego przy-
ciggajace zainteresowanie turysty, wymieniajagc mniej lub bardziej szczegétowo
jego sktadowe. Przyktadowo Kozuchowski zalicza do nich podloze skalne, glebe,
rzezbe terenu, flore i faune, wody powierzchniowe i podziemne, pogode i klimat
lokalny. Naturalne walory sa powszechne, lecz réznig sie intensywnoscig wyste-
powania w przestrzeni.

Walory antropogeniczne uzupetniajg walory przyrodnicze, tworzac efekt sy-
nergii. Okreslane sa jako ogdt elementdw, ktore wigza sie z dziatalnoscia czlowie-
ka. Nazywane sg rowniez walorami kulturowymi (Kurek, 2007). Zalicza sie do
nich niematerialne sktadniki kultury (tradycje historyczne), historyczne elemen-
ty materialne oraz elementy kultury wspoétczesnej (Gotembski, 2007).

Udostepnianie waloréw turystycznych umozliwia zagospodarowanie tury-
styczne. Obejmuje ono baze: noclegows, zywieniowa, komunikacyjng i towarzy-
szacq (tab. 1).

Zaprezentowany w tabeli 1 podzial infrastruktury turystycznej jest w litera-
turze przedmiotu niejednoznaczny i moze powodowa¢ niescisto$ci w analizach
poréwnawczych i ocenie poziomu zagospodarowania obszardw.

! Walory turystyczne to wszystkie warto$ci wystepujace na obszarze, ktdre stworzyla natura (przyro-
da), uksztattowala historia i tworzy wspoélczesno$é, bedace przedmiotem zainteresowania turystéw
(Mazur, 2003).

2 Zobacz m.in.: Gaworecki (2003), Kurek (2007), Wojcieszak (2016).
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Tabela 1. Podzial i charakterystyka infrastruktury turystycznej

Infrastruktura Definicja Charakterystyka
turystyczna
Infrastruktura Niezbedna Baza noclegowa to m.in.: hotele, motele, kempingi,
podstawowa  do realizacji ~ pola biwakowe, domy wycieczkowe, schroniska, domy
funkgji turysty, pensjonaty

turystycznej  Baza gastronomiczna dzielona jest na:

- zaklady gastronomiczne typu zywieniowego, tj. re-
stauracje, bary uniwersalne, mleczne, szybkiej obstu-
gi, bistra, jadlodajnie itp.

- zaklady gastronomiczne uzupelniajace, tj. kawiar-
nie, bary kawowe, herbaciarnie, winiarnie, cukiernie,
puby

— punkty gastronomiczne, tj. bufety, smazalnie, lo-
dziarnie, pijalnie itp.

Baza komunikacyjna - zalicza sie tu m.in.: szlaki lotni-

cze, sie¢ drog, linie kolejowe, porty lotnicze, morskie,

stacje kolejowe
Infrastruktura Uzupelnienie Dzielona jest na:
towarzyszaca  bazy - urzadzenia turystyczne — m.in.: kapieliska, kolejki
podstawowej linowe, sale sportowe, korty tenisowe, szlaki zeglow-
ne, wyciagi narciarskie, szlaki turystyczne: konne,
piesze, Sciezki zdrowia

- urzadzenia paraturystyczne — techniczne uzbrojenie
terenu (sie¢ elektryczna, wodna, gazowa, kanaliza-
cyjna), sie¢ handlu detalicznego, ustugi (fryzjerskie,
fotograficzne), urzadzenia pocztowe, ochrony zdro-
wia, instytucje kulturalne i bezpieczenstwa publicz-
nego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Lijewski i in. (2002).

Do podstawowych podmiotéw otoczenia instytucjonalnego, ktérych zada-
niem jest wspieranie turystyki, zaliczane sa przede wszystkim organy panstwa
oraz réznego rodzaju instytucje i organizacje pozarzadowe, w tym zwiazki i zrze-
szenia branzowe oraz stowarzyszenia.

Od dzialan podejmowanych na réznych szczeblach wiadzy panstwowej uza-
leznione jest tempo i zakres rozwoju zaréwno popytu, jak i podazy turystyczne;j.
Wyrazem aktywno$ci tych instytugcji jest okreslenie celéw ekonomicznych, poli-
tycznych, kulturalnych i spotecznych rozwoju turystyki. Jednym z gtéwnych dzia-
tann administracji centralnej jest opracowywanie dokumentéw wyznaczajacych
priorytety i podstawowe kierunki rozwoju turystyki w kraju. Z kolei samorzady
lokalne ksztattujg warunki dla rozwoju gospodarki turystycznej na wtasnym ob-
szarze oraz tworzg plaszczyzny wspoéldziatania podmiotéw w regionie.

Do najwazniejszych instytucji i organizacji wplywajacych na rozwoj turystyki
w Polsce nalezy zaliczy¢ m.in.: Dzial Turystyki w Ministerstwie Rozwoju, Pra-
cy i Technologii, Polska Organizacje Turystyki (POT) i jej wojewddzkie oddzia-
ty, Polskg Izbe Turystyki (PIT), samorzady wojewddzkie, powiatowe i gminne,
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Zwigzek Gmin Wiejskich RPB lokalne i regionalne stowarzyszenia agroturystycz-
ne i turystyki wiejskiej oraz Polskg Federacje Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa
Goécinne”.

Metodyka badan

Badania empiryczne przeprowadzono w 2021 r. na terenie gminy Wlen. Ich celem
byta identyfikacja wybranych czynnikéw rozwoju turystyki oraz ocena ich reali-
zacji na omawianym obszarze. Badaniami objeto dziewieé z dwunastu solectw
gminy, w tym miasto Wlen. Zastosowano kwestionariusz ankiety. Wykorzystano
badania bezpo$rednie, ktére przeprowadzili ankieterzy. Forma ta pozwolila na
wieksza kontrole zbieranych danych. W kwestionariuszu wykorzystano pytania
zamkniete. Proba badawcza miata charakter losowy. Lacznie w badaniach uczest-
niczyto 70 turystéw, z czego do analizy przyjeto 53 kwestionariusze (tab. 2).

Tabela 2. Charakterystyka badanych turystow

Pte¢ % badanych
kobieta 53
mezczyzna 52

Wyksztalcenie
zawodowe 10
$rednie 54
wyzsze 36

Miejsce zamieszkania
miasto 65
wies 35

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wsréd uczestnikéw badan 53% stanowily kobiety, a 52% mezczyzni. Naj-
cze$ciej byly to osoby z wyksztalceniem $rednim (54%) i wyzszym (36%) oraz
mieszkancy miast (65%). Material empiryczny opracowano metodami statystycz-
nymi, a wyniki przedstawiono w oparciu o procentowy rozktad liczebnosci.

Prezentacja wynikéw badania

W odniesieniu do rozwoju turystyki na obszarach wiejskich duze znaczenie tu-
rysci przypisuja walorom przyrodniczym i antropogenicznym oraz szlakom tu-
rystycznym (tab. 3). Te pierwsze zdaniem prawie 95% respondentéw to czyn-
nik o bardzo duzym lub duzym znaczeniu. Atrakcje turystyczne stworzone przez
cztowieka bardzo duzy lub duzy wplyw maja dla prawie 75% badanych, a szlaki
turystyczne to dla prawie 93% respondentéw czynnik o bardzo duzym lub duzym
znaczeniu dla rozwoju turystyki. Zagospodarowanie turystyczne terenu, gléwnie
w postaci obiektéw sportowo-rekreacyjnych, bazy gastronomicznej i noclegowej,
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to czynniki o duzym lub bardzo duzym wplywie na rozwdj turystyki w regionie
analogicznie dla prawie 85%, 87% i 63% badanych.

Tabela 3. Ocena wplywu wybranych czynnikéw na rozwdj turystyki na obszarach wiejskich
(w%)

Wplyw czynnika na rozw¢j turystyki

. i
Rodzaj czynnika bar@zo duzy éredni niski ba}'dz.o
duzy niski
P{zyroda (np. lasy, parki krajobrazowe, woda, 8490 944 566 B B
gory)
Atrakgcje turystyczne, np. zabytki, koscioly, 56,60 18,87 18,88 5,65 B
muzea
Imprezy kulturalne, sportowo-rekreacyjne 37,73 18,87 28,30 15,10 -
Baza noclegowa i jej zréznicowanie 33,96 28,30 37,74 - -
Baza gastronomiczna i jej zréznicowanie 41,51 45,28 13,21 - -
Ob}(ekty sportpwo-rekreacyjne (np. baseny, 5470 3020 15,10 B B
boiska, lodowiska)
Dojazd do obszaru, drogi 18,87 15,10 41,51 24,52 -
Szlaki turystyczne, np. piesze, konne, rowerowe 60,40 32,10 7,50 - -
Wtadze gminy 22,64 33,96 13,21 24,53 5,66
Stc.)war;yszema lokalne, lokalne grupy 943 18,87 1321 52,83 5,66
dziatania
Instytuqe turystyczne, np. Polska Izba 1510 1697 2452 32,10 11,31
Turystyki

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Badania wykazaly rowniez, ze zdaniem turystéw najnizszy wplyw na rozwdj
turystyki w regionie majg stowarzyszenia lokalne (prawie 60% ocenilo go jako
niski i bardzo niski), nastepnie instytucje turystyczne (43% wskazan jako niski
i bardzo niski) oraz wladze gminy (niecale 31% wskazan jako niski).

Uzupelnieniem oceny wplywu wybranych czynnikéw na rozwoj turystyki na
obszarach wiejskich jest niewatpliwie deklaracja znaczenia dla turysty elementow
wiejskiej przestrzeni recepcji turystycznej. Wskazuje ona na motywy ich wybo-
réw wypoczynkowych.

Podczas analizy znaczenia dla turysty wybranych charakterystyk wiejskiego
obszaru turystycznego istotnych dla przyjazdu do regionu na uwage zasluguja
odpowiedzi wskazujace na elementy waloréw przyrodniczych (piekno przyrody,
cisza i spokdj), waloréw antropogenicznych (aktywny wypoczynek i aspekt po-
znawczy) oraz przypisanie wysokiego znaczenia wyzywieniu (tab. 4).

Poréwnujac ocene wptywu wybranych czynnikéw na rozwdj turystyki doko-
nang przez turystow z motywami ich wyboru wiejskiej przestrzeni turystycznej,
nalezy zauwazy¢ korelacje miedzy wskazanymi determinantami. W obu przy-
padkach najwigksze znaczenie maja walory przyrodnicze i antropogeniczne oraz
zagospodarowanie turystyczne (w tym gléwnie baza gastronomiczna oraz infra-
struktura stuzaca aktywnemu wypoczynkowi).
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Tabela 4. Znaczenie dla turysty charakterystyk wiejskiego obszaru turystycznego

Znaczenie
Mozliwosci i elementy bardzo . . . .. bardzo
. duze S$rednie niskie . .
duze niskie

Cisza i spokdj 15,10 32,10 24,53 11,30 16,97
Pigkno przyrody 50,95 26,41 22,64 - -
Wyzywienie 43,40 33,96 16,97 5,67 -
Mozliwo$¢ aktywnego wypoczynku 32,10 24,53 9,42 26,41 7,54
Wydarzenia kulturalne, sportowe, 1697 2641 1510 32,10 9,42
turystyczne
Mozliwo$¢ interesujacego spedzenia czasu 5850 2641 1330 1,88 B
wolnego

Mozliwo$¢ poznania m.in. kultury,

By 50,94 28,30 20,76 - -
zwyczajéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Walory i infrastruktura turystyczna oraz instytucje
wspierajace rozwoj turystyki w gminie Wlen

Wlen jest gming miejsko-wiejska, polozong w potudniowo-zachodniej czesci wo-

jewddztwa dolnoslaskiego w powiecie lwéweckim, na pograniczu Pogoérza Izer-

skiego i Kaczawskiego. W sklad gminy wchodzi 1 miasto (Wlen) i 12 solectw.

Gmina zajmuje powierzchnie 86 km?, z czego 94,26% to grunty rolne i lesne.

Gmina charakteryzuje si¢ zréznicowanym uksztaltowaniem powierzchni i w 70%

lezy w granicach Parku Krajobrazowego Doliny Bobru, a na jej obszarze znajdujg

sie dwa rezerwaty przyrody (Na Ostrzycy Proboszczowickiej i Gora Zamkowa
polozony nad miastem Wlen). Oba wchodzg w sklad obszaréw Natura 2000, pod
nazwg Ostrzyca Proboszczowicka oraz Ostoja nad Bobrem (Wlen, 2009; UMiG

Wlen 2021).

Wsréd atrakeji gminy na szczegélng uwage zastuguje (Wlen, 2009; Wiklik,

2011; UMiG Wlen, 2021):

*  Wlenski Grodek — to ruiny $redniowiecznej warowni, zespdt patacowo-parko-
wy, kosciot pw. $w. Jadwigi oraz rezerwat przyrody ,,Géra Zamkowa”.

* Jezioro Pilchowickie — najwiekszy akwen w Sudetach Zachodnich (powierzch-
nia 240 ha, gleboko$¢ przy zaporze ok. 46 m, a dtugos¢ jeziora 6 km).

* Kolej Doliny Bobru - najpigkniejszy, najbardziej malowniczy odcinek kolei
w Polsce. Obecnie nieczynna.

* Pomnik Golebiarki — zlokalizowany na rynku miasta, a wzniesiony z oka-
zji 700-lecia jego zalozenia w 1914 r. Gléwna cze$¢ pomnika stanowi figura
dziewczyny z gotebiem na prawym ramieniu.

Sciezka $w. Jadwigi Slaskiej — trasa okoto 2 km, ktérag mozna pokona¢ pieszo.
W gminie odbywa sie szereg imprez (wg danych GUS w 2018 r. byto ich 42,
aw 2019 - 29) (GUS, 2021). Niestety jedynie Dni Wlenia maja zasieg krajowy,

a nawet miedzynarodowy. Wigekszo$¢ imprez nie jest tez dostepna dla turysty.
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Na terenie gminy Wlen funkcjonuja wedtug danych GUS 3 obiekty noclegowe
(tab. 5). Dysponujg one tagcznie 100 miejscami noclegowymi. Nie odzwierciedla
to ilosci bazy noclegowej w gminie, gdyz dziala na jej terenie szereg gospodarstw
agroturystycznych i innych obiektow noclegowych. Na stronie gminy podanych
jest ich 9, jednak jest ich przynajmniej 16.

Tabela 5. Turystyczne obiekty noclegowe ogdtem w gminie Wlen (stan w dniu 31 lipca)

Wyszczegblnienie 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Obiekty 4 4 3 3 3 3
Miejsca noclegowe, w tym: 121 122 100 100 100 100
Szkolne schroniska mlodziezowe 41 42 41 41 41 41
Pokoje goscinne/kwatery prywatne 0 0 10 10 10 10
Pozostate turystyczne obiekty noclegowe 49 49 49 49 49 49

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie GUS (2021).

Do gastronomii na stronie gminy zaliczona zostala jedynie Gotebiarka Cafe -
kawiarnia, ktéra miesci sie na wlenskim rynku. Na terenie gminy dziala jeszcze
bar przy zaporze w Pilchowicach.

Przez terytorium gminy przebiega pie¢ szlakéw turystycznych: szlak Via Ce-
rvimontana — prowadzi na koniec $wiata, niebieski Europejski Szlak Dtugody-
stansowy [E-3], czarny szlak prowadzacy z Marczowa do Ploszczycy, zielony
Szlak Zamkéw Piastowskich, zotty szlak (Szlak Wygastych Wulkanéw) biegnacy
z Nowego Ladu do Swierzawy oraz Euroregionalny Turystyczny Szlak Rowerowy
,,Dolina Bobru” [ER-6].

Do elementéw infrastruktury paraturystycznej gminy nalezy: O$rodek Kultu-
ry, Sportu i Turystyki, Miejsko-Gminny O$rodek Pomocy Spotecznej, Urzad Pocz-
towy, Osrodek Zdrowia, apteka, 4 sklepy spozywcze/przemystowe, w tym jeden
supermarket. W gminie jest rowniez jedno targowisko o powierzchni sprzedazo-
wej 90 m?, 5 boisk, 8 silowni zewnetrznych i innych obiektéw oraz 3 biblioteki.

W gminie w rozwdj turystyki zaangazowane sa przede wszystkim wladze gmi-
ny oraz Partnerstwo Izerskie Stowarzyszenie LGD. Z innych organizacji mozna
wymieni¢ Stowarzyszenie ,,Modrzewie”, ktére zajmuje sie gléwnie rozwojem wsi
agroturystycznej Modrzewie.

Wiadze gminy Wlen w szerokim zakresie w poréwnaniu z mozliwo$ciami sta-
rajg sie aktywnie rozwija¢ turystyke w gminie. W 2007 r. przeprowadzono moder-
nizacje dwoch tras turystycznych (Radomice-Klecza i Pilchowice-Zapora-Strzy-
zowiec). W latach 2000-2011 wyremontowano i zagospodarowano Zamek Lenno
(wpisany do rejestru zabytkéw). Wiadze gminy sukcesywnie wzbogacajg oferte
turystyczng, gtownie w zakresie imprez turystycznych. Prowadzone sg réwniez
w sposéb ciagly dziatania promujace gmine.

Wiadze lokalne wykorzystujg zréznicowane dziatania majace na celu aktywi-
zacje turystyki w gminie, w tym m.in. intensywnie pozyskuja srodki finansowe na
realizacje zaplanowanych dziatan oraz wykorzystujg instrumenty organizacyjne,
wspolpracujac z innymi podmiotami z regionu, w tym z Euroregionem Nysa oraz
Partnerstwem Izerskie Stowarzyszenie LGD. To ostatnie aktywnie przyczynia
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sie do rozwoju turystyki na podlegajacym mu obszarze, w tym na terenie gmi-
ny Wlen. Dzialania LGD koncentruja sie na wzbogacaniu i poprawie infrastruk-
tury turystycznej i paraturystycznej regionu (np. wytyczenie i oznakowanie ok.
100 km szlakéw konnych), oferty turystycznej, odnowie zabytkéw architektury
(rewitalizacja obiektéw i miejsc nalezacych do dziedzictwa przyrodniczego w la-
tach 2016-2018), podnoszeniu wiedzy i umiejetnosci mieszkancéw Pogoérza oraz
promocji obszaru i jego waloréw turystycznych i podmiotéw prowadzacych dzia-
talno$¢ w sferze turystyki (np. wydanie katalogu ofert weekendowych wypoczyn-
ku na Pogoérzu Izerskim).

Badania pozwolily na ocene oméwionych wyzej czynnikéw rozwoju turysty-
ki w prezentowanej gminie. Ocenie poddano szereg elementéw obszaru, w tym
gtownie walory i infrastrukture turystyczng, oraz elementy bedace wynikiem
dziatan wtadz gminnych i innych organizacji (tj. dbalo$¢ o zabytki oraz czystos¢
i porzadek).

Analizujgc wypowiedzi respondentéw, nalezy zauwazy¢, ze w gminie najlepiej
oceniona zostala ,przyroda” (prawie 93% ocen dobrych lub bardzo dobrych),
nastepnie wyzywienie w obiektach noclegowych (prawie 88% wskazan na ocene
dobra lub bardzo dobra) oraz mozliwosci uprawiania turystyki aktywnej (prawie
70% ocen dobrych lub bardzo dobrych).

Tabela 6. Ocena istniejacych w gminie Wlen warunkéw do $wiadczenia ustug turystycz-
nych (w %)

Ocena

Elementy oceny bardzo dobra érednia  niska ba.rdzo

dobra niska
Zakwaterowanie - 41,5 35,83 22,67 -
Wyzywienie ogdélnodostepne - - - 52,84 47,16
Wyzywienie w obiektach noclegowych 49,10 39,60 11,30 - -
Moiliwoéci .uprawiania turystyki aktywnej, 3583 3396 22,67 7.54 _
np. szlaki piesze, rowerowe, konne, wodne
Infrastruktura do wypoczynku nad woda - 5,67 20,74 30,19 43,40
Ok?iekty sportowo-rekreacyjne (np. baseny, B B 2830 3774 33,96
boiska)
Przyroda, uksztaltowanie terenu, lasy itp. 67,93 24,53 7,54 - -
Atrakcje do zwiedzania, np. zamki 20,74 18,87 28,32 24,53 7,54
Imprezy kulturalne, sportowo-rekreacyjne 7,54 33,97 37,75 20,74

Infrastruktura drogowa (drogi, dostepnos¢
atrakgji, parkingi)

Dbatos¢ o zabytki (oznakowanie, renowacja) 32,07 52,84 15,09 -
Czystoé¢ i porzadek - 41,52 41,52 7,54 9,42

Zrédlo: opracowanie wiasne.

- 26,41 33,96 20,74 18,87

Dzialania wiadz gminnych i innych podmiotéw zostaly ocenione generalnie
na poziomie $rednim i dobrym.
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Najnizej turys$ci ocenili zagospodarowanie turystyczne w zakresie bazy ga-
stronomicznej ogélnodostepnej (100% ocen niskich lub bardzo niskich), infra-
struktury umozliwiajacej wypoczynek nad wodg (prawie 74% ocen niskich), za-
gospodarowania w obiekty sportowo-rekreacyjne (prawie 72% ocen niskich) oraz
infrastruktury drogowej (prawie 40% ocen niskich). Nisko oceniono réwniez im-
prezy kulturalne i sportowo-rekreacyjne.

W gminie, zdaniem turystow, nalezy przede wszystkim poprawic¢ i/lub rozwi-
na¢ okreslone elementy zagospodarowania turystycznego (prawie 55% wskazan).
Jezeli wszystkie udzielone odpowiedzi w tej grupie uznane zostana za 100%, to
nakladéw wymaga gtéwnie rozwoj: bazy kulturalnej, sportowej i rekreacyjnej
(ponad 65%), bazy gastronomicznej (prawie 59%) oraz dostepno$ci komunika-
cyjnej, w tym gtownie poprawa stanu drog i tworzenie parkingéw przy atrakcjach
(niecate 42%).

Mozna zauwazy¢, ze powinna réwniez wzrosnaé liczba obiektéw sportowo-
-rekreacyjnych (prawie 36% badanych) oraz zosta¢ rozbudowana infrastruktura
zwiekszajgca dostepnosé wypoczynku nad woda (prawie co trzeci badany wska-
zuje na jej rozwoj). W odniesieniu do tej ostatniej nalezy zauwazy¢, ze gmina ma
zasoby wodne, ktére mozna w wigkszym stopniu udostepni¢ turystom. Obecnie
sg one wykorzystywane w niewielkim zakresie — zbiornik wodny w Pilchowi-
cach jest niezbyt zagospodarowany, podobnie jak rzeka Bobr plynaca przez teren
gminy.

Zakonczenie

Zestawienie oceny wpltywu wybranych czynnikéw na rozwdj turystyki na obsza-

rach wiejskich, ich znaczenia dla turysty z oceng istniejacych w gminie Wlen

warunkéw do $wiadczenia ustug turystycznych pozwala na sformutowanie m.in.
nastepujacych wnioskow:

1. Podstawowe czynniki rozwoju turystyki na obszarach wiejskich to zdaniem
turystéw przede wszystkim: walory turystyczne (przyrodnicze i antropo-
geniczne) oraz wybrane elementy zagospodarowania turystycznego, w tym
gtownie: szlaki turystyczne, obiekty sportowo-rekreacyjne, baza gastrono-
miczna i w mniejszym stopniu noclegowa.

2. Istotne znaczenie dla przyjazdu turysty do regionu majg: elementy walorow
przyrodniczych (piekno przyrody, cisza i spokdj) i antropogenicznych (aspekt
poznawczy) oraz baza gastronomiczna.

3. W gminie Wlen najlepiej oceniona zostala ,przyroda”, nastepnie wyzywie-
nie w obiektach noclegowych oraz mozliwosci uprawiania turystyki aktyw-
nej. Najnizej tury$ci ocenili zagospodarowanie turystyczne w zakresie bazy
gastronomicznej ogdélnodostepnej, infrastruktury umozliwiajacej wypoczynek
nad woda, infrastruktury drogowej oraz obiektow sportowo-rekreacyjnych.

4. Walory turystyczne (zwlaszcza przyrodnicze) majg duze znaczenie dla rozwo-
ju turystyki, przyjazdu do obszaru oraz zostaly wysoko ocenione w gminie.
Podobnie wyglada ocena elementéw zagospodarowania turystycznego, jakim
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sa szlaki turystyczne. Z kolei duze znaczenie ma infrastruktura gastronomicz-

na oraz obiekty sportowo-rekreacyjne, ktére otrzymaly niskie noty w gminie.

5. Zdaniem respondentdéw stosunkowo niewielki wplyw na rozwdj turystyki
w regionie maja dzialania stowarzyszen lokalnych, instytucji turystycznych
oraz wladze gminy. Dzialania wspomnianych instytucji zostaly na terenie gmi-
ny Wlen ocenione przez turystow na poziomie $rednim i dobrym.

6. Podejmowane przez lokalne wiadze oraz inne organizacje funkcjonujace na
terenie gminy dziatania w zakresie turystyki dotyczg réznych aspektéw wply-
wajacych na rozwoj turystyki, w tym m.in.: zagospodarowania i ochrony walo-
réow przyrodniczych i antropogenicznych, aktywizacji podmiotéw gospodarki
turystycznej, promocji wlasnego regionu oraz wzbogacania jego oferty tury-
stycznej. Stosunkowo niska ocena tego czynnika rozwoju turystyki w gminie
moze wynika¢ przyktadowo z nieznajomosci dzialan prowadzonych przez te
instytucje.

Doglebna analiza poréwnawcza oczekiwan turystéw w zakresie realizacji
czynnikéw rozwoju na obszarach wiejskich z pewnoscia pozwolitaby na lepsze ich
wykorzystanie i dopasowanie do potrzeb odwiedzajacych, a tym samym wzrost
atrakcyjnosci turystycznej wskazanych regionow.
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Determinants of tourism development in the urban-rural
community of Wlen

The aim of the article is to identify and evaluate the essential determinants of tourism de-
velopment in Wlen. The article uses mainly survey results, statistical data analysis, a de-
scriptive method and document analysis. The conducted analyses showed that according
to tourists the valuation of selected factors on tourism development is varied. Similarly,
the evaluation of the values and elements of tourist infrastructure and the activity of the
authorities of Wlen community.

Translated by Agata Smyka
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Wplyw ,,odmrozenia” gospodarki po
blokadzie z powodu COVID-19 na natezenie
ruchu turystycznego w Tatrzanskim Parku
Narodowym

Streszczenie

W wyniku ogloszenia $wiatowej pandemii COVID-19 w marcu 2020 r. w Polsce ustano-
wiono tzw. lockdown. Poza uniemozliwieniem badZ ograniczeniem dzialalnosci wielu ga-
tezi gospodarki, zamknigto réwniez czasowo ruch turystyczny oraz rekreacyjny w parkach
i lasach. Wigzalo si¢ to z brakiem mozliwosci legalnego wejscia na teren Tatrzanskiego
Parku Narodowego. Celem niniejszego rozdziatu jest zbadanie, jak czasowe wytaczenie
mozliwoéci uprawiania turystyki w Tatrach wptynelo na natezenie ruchu turystycznego
w okresie ,,odmrazania gospodarki” i pézniejszym w oparciu o analizy liczby sprzedanych
biletéw, ale réwniez zapiskéw kroniki interwencji TOPR w okresie od maja do wrze$nia
2019 r. oraz w analogicznym okresie 2020 r.

Wprowadzenie

W 2020 r. kluczowym zagadnieniem poruszajacym cale spoteczenstwa byl rozwoj
pandemii COVID-19. W Polsce od 20 marca 2020 r. wprowadzony zostal stan
epidemii, z ktérym wigzaly sie liczne obostrzenia, a w konsekwengji ich nara-
stania zamknigcie gospodarki (GOV, 2020). Jeden z istotnych zakazéw dotyczyt
zamkniecia parkéw i laséw. Skutkiem tego 13 marca 2020 r. zamkniety zostal
takze Tatrzanski Park Narodowy. 4 maja 2020 r. TPN oglosil ponowne otwarcie
parku (TPN, 2021). Poniewaz lockdown byl wyjatkowa sytuacjg w dziejach III RB

Cytowanie: Chrabanska-Czerwiniska A. (2021). Wptyw ,odmrozenia” gospodarki po blokadzie z powodu
COVID-19 na natezenie ruchu turystycznego w Tatrzanskim Parku Narodowym. W: K. Borodako (red.),
Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakow, s. 241-249. https://doi.
org/10.12657/9788379863501-23
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nietatwo bylo opracowaé prognozy, jak wplynie on na poszczegélne galezie go-
spodarki. Réwniez niewiadoma bylo, jak zareaguje turystyka goérska ani czy tury-
$ci po okresie zamkniecia szlakéw ttumnie wznowia ruch turystyczny, kompen-
sujac jego brak w okresie od potowy marca do poczatku maja czy tez ciagle obecny
stan $wiatowej pandemii, ryzyko zakazen i strach spowodujg zmniejszenie ruchu
turystycznego w stosunku do analogicznego okresu w roku ubieglym. W niniej-
szym rozdziale podjeto tematyke wplywu ,,odmrozenia” gospodarki polskiej po
okresie zamkniecia na liczbe turystéw w TPN. Podstawowym miernikiem nateze-
nia ruchu turystycznego byla liczba sprzedanych biletéw wstepu. Analizie podda-
no takze interwencje TOPR w analogicznych okresach 2019 i 2020 r. W zwiazku
z ograniczonymi mozliwo$ciami podrézowania oraz dtugim okresem, w ktérym
wiekszos¢ aktywnosci zostala ograniczona, uznano za prawdopodobne, ze tury-
styke goérska wybrala wieksza liczba oséb o nizszych kwalifikacjach.

Turystyka gorska — formy

Punktem wyjécia do rozwazan na temat turystyki gorskiej musi by¢ stwierdzenie,
Ze wigze sie ona z intencjonalng aktywnoscia fizyczng, zaréwno pod katem spor-
towym, jak i hobbystycznym (Merski, Warecka, 2009).

W skiad szeroko pojmowanej turystyki aktywnej wchodzi turystyka kwalifi-
kowana, ktéra zgodnie z nazwa wymaga szczegdlnych kwalifikacji — od kwestii
dotyczacych formy fizycznej turysty po specjalne uprawnienia, licencje czy tez
specjalistyczny sprzet (Kurek i in., 2007). Mokras-Grabowska (2015) wskazuje,
ze turystyka kwalifikowana w tym rozumieniu dotyczy nielicznej grupy turystow,
ktorzy do turystyki majg podejscie bardzo ambicjonalne i dazg do wysokich i wy-
bitnie wysokich kwalifikacji w tej dziedzinie. Podkresla nieodzowne cechy tury-
styki kwalifikowanej, takie jak specyficzne czynniki motywujace turyste (wyczyn
turystyczny, zdobywanie szczytéw, odznak), kompetencje twarde, np. umiejet-
nosci wspinaczkowe, przygotowanie psychofizyczne oraz proaktywna postawa
W organizacji.

Mozna zauwazy¢, ze pojecie turystyki kwalifikowanej zazebia sie z istnieniem
obszaru, ktéry nazwa¢ mozna turystyka sportows. Najprosciej ujmujac, jest to
turystyka kwalifikowana, szczegélnie nastawiona na ruch, ekspozycje na ryzyko,
osigganie celow sportowych, ktérej elementem jest kontemplacja przyrody (Ghe-
te, 2016). Turystyke sportowa od uprawiania sportu sensu stricte odréznia brak
rywalizacji migdzy sportowcami, jak réwniez konieczno$¢ przemieszczenia poza
miejsce stalego zamieszkania (Tomik, 2013).

W kontekscie turystyki, szczegélnie turystyki sportowej, mozemy mowié tak-
ze o turystyce ekstremalnej. Niewatpliwie wiaze sie ona z wyczynami sportowy-
mi, jednak kiadzie nacisk na zaistnienie elementu ryzyka. Dotyczy¢é moze upra-
wiania sportéw niszowych, w przypadku Tatr moze to by¢ wspinaczka na drogach
nieubezpieczonych czy tez wspinaczka zimowa po lodospadach. Grono turystow,
ktorzy podejmuja taki rodzaj aktywnosci, jest bardzo zawezone (Malchrowicz-
-Mosko, Sekida, 2016). Warto jeszcze przywotac pojecie eko-turystyki jako formy
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nastawionej na przyrode, nature, jej ochrone, ktéra zdecydowanie moze odnosi¢
sie do ruchu turystycznego w Tatrach. W ujeciu szerszym réwniez zaangazowa-
nie w ochrone dorobku kulturowego, odpowiedzialny marketing i zaangazowanie
lokalnych spolecznosdci w dziatania (Sambotin i in., 2011).

Tatrzanski Park Narodowy - atrakcje i natezenie ruchu
turystycznego w poszczegélnych punktach

Tatrzanski Park Narodowy w obecnej formie istnieje od 1 stycznia 1955 r. Od
tego czasu powierzchnia taczna parku ulegata zmianom, by ostatecznie w 2018 r.
osiagng¢ 21 197,11 ha. TPN oferuje liczne atrakcje dla zwiedzajacych w postaci
275 km $ciezek pieszych i tras narciarskich, 6 $ciezek rowerowych i tyluz jaskin.
Zauwazy¢ mozna, ze z roku na rok rosnie liczba turystéw w Tatrach, konkret-
ne jednak wartosci liczbowe podano w dalszej czesci pracy (Szlubowska, 2020).
Wejscie na teren parku wymaga wniesienia oplaty, okreslonej w zarzadzeniu dy-
rektora TPN. Istotng informacja w kontekscie sprzedazy biletow jest fakt, ze 15%
wplywow z optat przekazywane jest na rzecz dziatalno$ci ratowniczej TOPR (TPN,
2021). Administracjg parku zarzadza dyrektor, ktérym od 1 kwietnia 2014 r. jest
Szymon Ziobrowski (BIP, 2016). Bogata oferta Tatrzanskiego Parku Narodowego
pozwala na uprawianie turystyki w wielu aspektach. Drogi wspinaczkowe oraz
dostepno$¢ obszaréw gorskich dla skiiturowcéw pozwalajg na rozwdj turystyki
z jednej strony ekstremalnej, a z drugiej sportowej (w zaleznosci od zalozonych
celow). Wyjscia w partie gorskie, powyzej schronisk, wymagajg dobrej sprawno-
§ci fizycznej, wpisujac sie w idee turystyki kwalifikowanej. Duza dostepno$¢ dolin
i §ciezek o niskim stopniu trudnosci pozwala na uprawianie w TPN szeroko po-
jetej turystyki aktywnej. Dziatalno$¢ noclegowa schronisk moze z powodzeniem
zosta¢ zakwalifikowana do ekoturystyki.

Do gtéwnych atrakeji Tatrzanskiego Parku Narodowego zdecydowanie nale-
za szlaki piesze. Wedlug statystyk przytaczanych przez Skowronskiego (2010)
okoto jednej czwartej wszystkich turystow udaje sie w kierunku Morskiego Oka.
Na drugim miejscu znalazty sie szlaki prowadzace z KuZnic w wyzsze partie Tatr
(np. Hala Gasienicowa), nastepnie byla to Dolina Koscieliska oraz kolej linowa
na Kasprowy Wierch.

Hibner (2012) w swoich badaniach dotyczacych zréznicowania ruchu tury-
stycznego w Tatrach jako obiekty badan wybral takie atrakcje, jak Orla Per¢, Ka-
sprowy Wierch i Dolina Strazyska. Orla Per¢, uznawana za najtrudniejszy szlak
w Polsce, ma 3,9 km. Kasprowy Wierch, znajdujacy sie w Tatrach Zachodnich,
swojg ogromna popularnoé¢ zawdziecza wybudowanej w 1936 r. kolejce. Dolina
Strazyska jest atrakcja Tatr Reglowych, jest stosunkowo tatwo dostepna z cen-
trum Zakopanego, a jej powodzenie wynika z tego, ze prowadzi przez nig szlak
na Giewont.
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Ratownictwo gorskie — Tatrzanskie Ochotnicze Pogotowie
Ratunkowe jako organizacja udzielajaca pomocy turystom
w Tatrach

Juz samo pojecie turystyki aktywnej gorskiej wigze sie z pewnymi elementami
zwiekszonego ryzyka wypadkéw badz drobniejszych urazéw. Trudne uksztalto-
wanie terenu, zmienne warunki, jak réwniez brak dostepnosci tych miejsc dla
standardowych stuzb ratunkowych sprawiaja, ze turysci, ktérzy ulegajg wypad-
kom, ktérych dotykaja kontuzje lub ktérzy traca rozeznanie w terenie, potrzebujg
pomocy wyspecjalizowanych ratownikéow. Ze wzgledu na kraj/region polozenia
danego pasma gorskiego, natezenie ruchu turystycznego i charakterystyke pasm
gorskich kwestie dotyczace ratownictwa gorskiego ksztattujg sie w rézny sposéb.
W polskich Tatrach pomoc niosg ratownicy TOPR. Odpowiedzialna i niezwykle
wazna jest rola, jaka gorskie sluzby ratunkowe petnia w rozwoju turystyki. Moz-
na zatozy¢, ze dzieki nim tury$ci czujg sie bezpieczni, skutkiem czego chetniej
wyruszaja w rozne partie Tatr.

Pomoc poszkodowanym w Tatrach po stronie polskiej niosa ratownicy gor-
scy, czlonkowie Strazy Ratunkowej, ktéra stanowi jedna z dwoch jednostek or-
ganizacyjnych Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego. Druga jed-
nostka organizacyjna TOPR jest Zarzad i Walne Zgromadzenie Czlonkéw. Poza
ratowaniem zdrowia i zZycia turystéw na terenach tatrzanskich w zakres celow
realizowanych przez TOPR wchodzi dziatalno$¢ edukacyjna, ochrona srodowiska,
wzmozenie bezpieczenstwa na szlakach turystycznych w Tatrach, ale tez szeroko
pojete propagowanie aktywnosci fizycznej (Statut Tatrzanskiego Ochotniczego
Pogotowia Ratunkowego z dnia 28 pazdziernika 2017 r.). Pod katem formy praw-
nej TOPR jest stowarzyszeniem, wpisanym do rejestru organizacji non profit
(TOPR, 2021).

W kontekscie akeji ratunkowych i innych interwencji TOPR w terenie warto
przyjrzeé sie Strazy Ratunkowej jako suborganizacji wewnatrz struktury TOPR.
Juz w postanowieniach ogoélnych Regulaminu Strazy Ratunkowej Tatrzanskiego
Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego z dnia 21 lutego 2019 r. wskazane s cele
organizacji: organizowanie, kierowanie, koordynacja i prowadzenie akcji ratow-
niczych, ponadto opracowywanie komunikatéw lawinowych oraz prowadzenie
szkolen dla ratownikéw goérskich. Aby zapewnié¢ wysoka jako$¢ swiadczonych
ustug, wstgpienie w szeregi Strazy Ratunkowej jest obwarowane licznymi wy-
maganiami. Wazne jest, ze jednym z regulaminowych obowiazkéw ratownika
jest ciagte utrzymywanie wysokiej sprawnosci fizycznej oraz rozwoj kwalifika-
¢ji w dziedzinie ratownictwa i dzialalno$ci gérskiej. W regulaminie zapisane sa
szczegblowo wymagane szkolenia, ale réwniez kwestie dotyczace podnoszenia
kwalifikacji w postaci systemu szkolenia ratownikéw gorskich.

Najwazniejsze jednak w kontekscie niniejszej pracy jest przedstawienie, zgod-
nie z Regulaminem Strazy..., rodzaju dzialan ratunkowych w Tatrach:

* interwencja — forma krétkotrwata, zaktadajaca pomoc przedmedyczng bez ko-
niecznosci transportowania poszkodowanego,
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 akcja ratunkowa — kazde dzialanie, ktére w konsekwencji wymaga transportu
poszkodowanego i przekazania jednostkom PRM,

» falszywe (zbedne) alarmy - zgloszenie, ktére skutkowalo podjeciem dziatania
ratunkowego na zorganizowanym obszarze narciarskim, a ktére okazalo sie
zbedne lub falszywe.

Analiza poréwnawcza danych ilo$ciowych dotyczacych
interwencji TOPR oraz sprzedazy biletéw do TPN
w okresie od maja do wrzes$nia 2019 i 2020 r.

Analiza natezenia i struktury ruchu turystycznego jest niezwykle istotna z punk-
tu widzenia decyzji zwiazanych z ochrong przyrody, infrastrukturg turystyczng
oraz szeroko pojetego zarzadzania turystyka. Badania takie powinny prowadzi¢ do
okreslenia dopuszczalnego obciazenia szlakéw i ewentualnego ograniczenia ilosci
mozliwych wej$¢ na teren parku narodowego. W Tatrzanskim Parku Narodowym
kluczowa forma pomiaru natezenia ruchu turystycznego jest monitorowanie licz-
by sprzedanych biletéw. Periodycznie jednak, w zaleznosci od potrzeb informa-
cyjnych, dodatkowo prowadzone sa obserwacje bezposrednie, polegajace na zli-
czaniu turystow na szlakach w okreslonych punktach (Buchwal, Fidelus, 2010).
Statystyki sprzedanych biletéw w poszczegodlnych punktach prowadzi TPN, udo-
stepniajac je na swoim portalu internetowym. Celem rozdziatu jest okreslenie,
jak ,,odmrozenie” gospodarki po okresie zamkniecia wptynelo na liczbe turystéw
na szlakach Tatrzanskiego Parku Narodowego. Dokonana zostala analiza ilocio-
wa sprzedanych biletéw, a na jej tle liczby dziatan ratowniczych TOPR od maja
do wrzesnia 2019 i 2020 r. Warto nadmieni¢, ze podsumowanie dotyczy tylko re-
alnie sprzedanych biletéw, nie uwzglednia doszacowania, ktére publikowane jest
przez administracje TPN po zakonczeniu roku. W zwigzku z oczywistym brakiem
danych za 2020 r., wspolczynnik doszacowujacy zostal pominiety. Wyniki analizy
ilosciowej wezwan ratownikéw zostaly poréwnane z liczba sprzedanych biletow
celem potwierdzenia stuszno$ci korelacji pomiedzy liczba turystéw a liczbg zda-
rzen podlegajacych dzialaniom TOPR w podziale na interwencje, akcje ratunkowe
i falszywe/zbedne alarmy.

Analiza ilosciowa interwencji TOPR w latach 2019 i 2020
oraz wolumeny sprzedanych biletéw wstepu do TPN

Kronika TOPR (www.topr.pl) jest publikowana na stronie internetowej tej orga-
nizagcji co tydzien i obejmuje wydarzenia z calego tygodnia. Opis kazdego dziata-
nia ratunkowego zawiera detale pozwalajace zakwalifikowac je do odpowiedniej
grupy wedtug klasyfikacji zawartej w Regulaminie Strazy Ratunkowej. Dane ilo-
$ciowe dotyczace sprzedazy biletow podane sg za statystykami TPN pobranymi
ze strony parku (TPN, 2020).
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Tabela 1. Liczba sprzedanych biletéw w TPN w okresie maj—sierpien 2019 oraz 2020 r.

Miesigc 2019 2020
Maj 270 439 113 842
Czerwiec 407 979 285 598
Lipiec 732 199 703 361
Sierpien 882 046 791 484

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych TPN (2020).

Pomimo zamkniegcia granic TPN do 4 maja 2020 r. kronika TOPR donosila
o tamaniu zakazu i wynikajacych z tego interwencjach (facznie opisane sg 2 inter-
wencje w marcu i 1 w kwietniu). Wlasciwy jednak okres do dalszych rozwazan
nastapit od 4 maja. W pierwszym tygodniu funkcjonowania parku TOPR podjat
3 interwencje (w rozumieniu regulaminu). W kolejnym tygodniu wzywany byt do
poszkodowanych az sze$ciokrotnie, wszystkie zdarzenia zaliczamy do interwen-
c¢ji. W nastepnych tygodniach ratownicy podjeli 10 akcji ratunkowych, odnotowa-
no 2 ofiary $miertelne, 4 interwencje (w tym 2 wezwania skutkujace podaniem
jedynie wytycznych turystom). Wedlug statystyk sprzedazy biletéw liczba tury-
stow wyniosta 113 842, przy 20 interwencjach TOPR. W analogicznym okresie
2019 r. TOPR podjal dzialania 42 razy (29 akeji, 13 interwencji, 1 ofiara $mier-
telna), dwukrotnie wezwanie mozna uzna¢ za zbedne. Laczna liczba biletéw byta
z kolei ponad 2 razy wyzsza niz w roku kolejnym i wynosila 270 439. Istotne jest
zauwazenie faktu, ze w obu przypadkach odsetek wypadkéw i stosunku do ilosci
turystow byt podobny i wynosil kolejno 0,017% oraz 0,016%.

W czerwcu turystyka mogta ruszy¢ pelng para, co przelozylo sie na liczbe
wezwan TOPR oraz taczna sprzedaz biletéw. W 2020 r. ratownicy podjeli akcje
ratunkowe 27 razy, tacznie wszystkich przypadkéw byto 39. Uwzgledni¢ nale-
zy takze 5 bezpodstawnych lub niewymagajacych interwencji wezwan. Sprzedaz
biletow wyniosta 285 598. W analogicznym okresie 2019 r. Straz Ratunkowa
dziatata w terenie 40 razy, 3 razy wezwania byly bezzasadne. Liczba sprzedanych
biletéow byta bardzo duza i wynosita 407 979. Przeliczenie procentowe wskazuje
0,016% wypadkoéw na liczbe turystéw w 2020 r. oraz 0,011% dla 2019 r. Wida¢
zatem, ze im wieksza liczba turystéw, tym wspolczynnik ten ma wieksza tenden-
cje do wyplaszczania sie do 0,011%, im mniejsze liczby, tym bardziej oscyluje
wokot 0,016%.

Lipiec 2020 r. byl okresem rozkwitu turystyki gorskiej. TPN odwiedzi-
to 703 361 o0so6b, co stanowi ponad dwukrotnos¢ liczby sprzedanych biletow
w czerwcu. Rowniez ponaddwukrotnie wzrosta liczba zgloszen do centrali TOPR.
Ratownicy podjeli akcje 52 razy (w tym 1 wypadek $miertelny) oraz interwenio-
wali 21 razy. W 5 przypadkach dzialanie ze strony TOPR po podjeciu informa-
¢ji byto niewymagane. W 2019 r. liczba turystéw byta poréwnywalna (732 199
os6b). Rowniez poréwnywalna byta liczba zgloszen zdarzen na szlakach. TOPR
koordynowat akcje 51 razy (2 ofiary $miertelne), podjat tez 34 interwencje, przy
czym ani razu zgloszenie nie moglo zosta¢ uznane za niekonieczne. W obu przy-
padkach odsetek interwencji w stosunku do liczby turystéw wynosit 0,011%.
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Tabela 2. Liczba wezwan TOPR w okresie maj-sierpien 2019 oraz 2020 r.

Miesigc Rodzaj wezwania 2019 2020
Maj Interwencje 13 10
Akcje 29 10
Fatszywe alarmy 0 0
Czerwiec Interwencje 11 12
Akcje 40 27
Fatszywe alarmy 3 5
Lipiec Interwencje 34 21
Akgcje 51 52
Fatszywe alarmy 0 5
Sierpien Interwencje 14* 45
Akcje 31* 61
Fatszywe alarmy 0 0

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych TPN (2020).
*dane za potowe¢ miesigca

W sierpniu 2020 r. liczba sprzedanych biletéw wzrosla jeszcze w stosunku do
lipca i wyniosta 791 484. Rekordowo duza byta liczba interwencji TOPR i wy-
niosta 106 (61 akcji i 45 interwencji). W tym samym miesigcu roku poprzed-
niego liczba sprzedanych biletéw byla rekordowa i uplasowala si¢ na poziomie
882 046. Analiza ilosciowa dzialan TOPR w sierpniu 2019 r. jest znacznie utrud-
niona, poniewaz brakuje w niej danych za okolo 2 tygodnie sierpnia. Dla potrzeb
wyliczen zatézmy jednak, zZe liczbe sprzedanych biletow nalezy podzieli¢ przez 2
(441 023). Zatem w ciggu dwoch tygodni (pierwszy i ostatni tydzien sierpnia)
TOPR interweniowal Igcznie 41 razy (31 akcji i 14 interwencji). Wyliczenia pro-
centowe zndéw wskazuja na pewna stala tendencje i dla 2020 r. wynosza 0,013%,
z kolei dla potowy miesigca 0,010%, przy czym nalezy zaznaczy¢, ze analiza sierp-
nia 2019 r. jest robocza i trudno okresdli¢ jej wiarygodno$¢ bez pelnych danych.
Zatozy¢ mozna jednak, ze po raz kolejny przy pelnych danych procent ten oscy-
lowatby wokoét 0,011%.

Whioski z analiz

Zestawienie liczby sprzedanych biletow wstepu do TPN wskazuje, ze ,,odmro-
zenie” gospodarki po zamknieciu nie wywolalo zwiekszenia ruchu turystyczne-
go w okresie bezposrednio nastepujacym po zlagodzeniu obostrzen. Zwtaszcza
maj byl miesiagcem wyjatkowo stabym turystycznie w TPN. Nalezy zaznaczy¢, ze
ruch turystyczny zostal wznowiony dopiero po majowce, ktéra zwykle charakte-
ryzuje sie wysoka aktywnoscia turystow. Kolejnym powodem zmniejszonej liczby
zakupionych biletéw moze by¢ staby przeptyw informacji i niewiedza dotycza-
ca otwarcia granic parku, ale mozna tez zalozy¢, ze ludzi powstrzymywal strach
przed pandemia oraz same zachorowania czy kwarantanny. Czerwiec podobnie



248 Alicja Chrabariska-Czerwitiska

pokazal, ze stan pandemii ciagle trwa, co przeklada si¢ na duzo stabszy ruch tu-
rystyczny w TPN niz w roku ubieglym. Dopiero w lipcu i sierpniu 2020 r. liczba
sprzedanych biletéw do parku zaczeta zbliza¢ si¢ do wartosci z zeszlego roku,
wcigz jednak im nie doréwnujac. Réwnolegta analiza ilosciowa dziatan TOPR
w poszczegélnych miesiacach pokazala, ze odsetek zdarzen wymagajacych za-
angazowania ratownikéow byt wzglednie staly i skorelowany z liczbg turystow
ogdtem. Wraz ze wzrostem natezenia ruchu turystycznego wzrastata liczba inter-
wencji TOPR. Nalezy jednak pamigta¢, ze wskaznik wykazuje duza wrazliwo$¢ na
czynniki zewnetrzne, np. warunki na szlakach, ktére moga prowadzi¢ do wzmo-
zonej liczby wypadkow.

Zakonczenie

Aktualnie najbardziej wiarygodnym i miarodajnym wskaznikiem nate¢zenia ruchu
turystycznego jest sprzedaz biletéw w punktach wejsécia do TPN, skorygowana
o wspolczynnik wej$¢ poza godzinami pracy kas, odwiedzin parku przez okolicz-
nych mieszkancoéow, dla ktérych wstep jest darmowy, oraz inne elementy ustalone
w statystykach TPN. Liczba dziatan ratunkowych TOPR roénie wraz ze wzrostem
ruchu turystycznego w TPN, jednak bez analizy jakosciowej (warunki pogodowe,
podzial na profesjonalistéw — taternikéw, grototazéw oraz turystéw bez profesjo-
nalnego przygotowania, zagregowanie zdarzen np. pod wzgledem uszczerbku na
zdrowiu, inne szczegolne okolicznosci) nie stanowi dobrego wskaznika trendéw.
Ostatecznie, opierajac sie na analizie liczby sprzedanych biletéw, mozna stwier-
dzi¢, ze ruch turystyczny w TPN nie wrocil do swoich rozmiaréw sprzed blokady,
wykazujac pierwszy od kilku lat spadek tacznej liczby turystéw odwiedzajacych
park. W toku dalszych rozwazan warto byloby zbada¢ kluczowe przyczyny spo-
wolnienia turystyki w Tatrach, ktérymi moga by¢ strach przed pandemig, przeby-
cie choroby czy tez nalozenie kwarantanny.
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The influence of the “defrosting” of the economy after lockdown
due to COVID-19 on the volume of tourist traffic in the Tatra
National Park

As a result of the announcement of the global COVID-19 pandemic, a lockdown was es-
tablished in Poland in March 2020. Apart from preventing or limiting the activity of many
branches of the economy, tourist and recreational traffic in parks and forests was also
temporarily closed. This was due to the inability to legally enter the Tatra National Park.
The aim of this article is to investigate how the temporary exclusion of tourism in the
Tatras influenced the intensity of tourist traffic during the “economic defrosting” period
and later, based on the analysis of the number of tickets sold, but also the records of the
TOPR intervention chronicle in the period from May to September 2019 and in the same
period of 2020.
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https://bip.malopolska.pl/tpnzakopane,m,107096,status-prawny.html
https://bip.malopolska.pl/tpnzakopane,m,107096,status-prawny.html
http://www.gov.pl
http://www.topr.pl/
http://www.tpn.pl




Zaneta Zatorska

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
zaneta.zatorska@gmail.com

Dziedzictwo kulinarne wojewédztwa
malopolskiego w opinii podrézujacych

Streszczenie

Celem niniejszego rozdziatu jest dokonanie ogélnej charakterystyki dziedzictwa kulinar-
nego wojewoddztwa matopolskiego oraz poznanie stanu wiedzy i opinii podrézujacych po
tym regionie turystow na jego temat. W pierwszej czesci pracy krotko przedstawiono bo-
gactwo kulinarne Malopolski. W drugiej natomiast oméwiono wyniki badan wtasnych,
przeprowadzonych z wykorzystaniem anonimowego kwestionariusza ankiety. W podsu-
mowaniu znalazly si¢ uwagi i wnioski wynikajace z analiz, w tym odnoszace si¢ do wery-
fikacji czterech postawionych hipotez badawczych.

Wprowadzenie

Gotowanie, zdrowe odzywianie i produkty ekologiczne od kilku lat budza coraz
wieksze zainteresowanie spoteczenstwa (Raheem i in., 2019). Réwniez turysci,
podrézujac po réznych miejscach naszego globu, coraz czesciej degustuja specjaly
swoiste dla danego kraju, regionu czy miejscowosci. Systematycznie wzrasta wiec
liczba oséb, ktérych podstawowym lub znaczacym motywem podrdzy jest po-
znanie lokalnej kuchni. Kazdy lubi bowiem smacznie zje$¢, skosztowaé nowe lub
wczesniej nieznane potrawy, napoje, produkty, a tym samym poczu¢ wywotane
dzieki nim ekscytujace doznania kulinarne (Orlowski, Wozniczko, 2016).
Wojewoddztwo malopolskie jest jednym z najbardziej turystycznych regiondéw
Polski, a waznym fundamentem budowania atrakcyjnej i zréznicowanej jego
oferty sg kultywowane do tej pory zwyczaje kulinarne. Z badan prowadzonych
w wojewddztwie wynika, ze w 2019 r. Matopolske odwiedzilo 17,86 mln oséb,
w tym 3,78 mln gosci z zagranicy (Malopolska Organizacja Turystyczna, 2020).

Cytowanie: Zatorska Z. (2021). Dziedzictwo kulinarne wojewddztwa matopolskiego w opinii podrézujacych.
W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw,
s. 251-260. https://doi.org/10.12657/9788379863501-24
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Rok 2020, z uwagi na pandemie koronawirusa, spowodowal ogromne zmiany
w ruchu turystycznym. Jednak pomimo znacznego spadku liczby turystéw mie-
dzynarodowych, zauwazalne bylo ozywienie turystyki krajowej i zainteresowanie
lokalnymi atrakcjami turystycznymi.

Celem opracowania jest ukazanie bogactwa kulinarnego wojewddztwa mato-
polskiego oraz omoéwienie wynikéw badan wiasnych, dotyczacych opinii tury-
stow podrédzujacych po regionie na temat jego atrakcyjnosci.

Dziedzictwo kulinarne wojewo6dztwa malopolskiego

Gasiorowski (2006) okresla dziedzictwo kulinarne jako produkty zywno$ciowe
i potrawy, ktére charakteryzuja sie szczegdlnymi cechami jako$ciowymi, trady-
cyjnymi sposobami przyrzadzania i wytwarzania, siegajacymi przewaznie do od-
legtej historii. Produkty i potrawy te wytwarzane sa zazwyczaj w matej skali, przy
wykorzystaniu specyficznych umiejetnosci i technologii. Dodatkowo zwigzane
sg one z okre$lonym obszarem geograficznym. Na dziedzictwo kulinarne duzy
wplyw maja bowiem warunki naturalne danego terenu, czyli to, gdzie produko-
wana jest zywno$¢, ale takze, w jaki sposéb sie ja wytwarza (Zhang i in., 2019).

Dziedzictwo kulinarne Polski jest bardzo bogate i zréznicowane. Zwyczaje ku-
linarne naszego kraju cechuje tez przywigzanie i szacunek do lokalnych tradycji
oraz polska goscinno$¢. Kuchnie w poszczegoélnych regionach réznig sie miedzy
sobg gtéownie rodzajem najczesciej uzywanych produktéw i sposobem ich przy-
rzadzania (Jedrysiak, 2008).

Wojewddztwo matopolskie stynie ze swojego bogactwa kulinarnego. Kulty-
wowane sg tutaj zwyczaje kulinarne, a przepisy przekazywane sg z pokolenia na
pokolenie. Tak samo jest w przypadku technologii wytwarzania lokalnych pro-
duktéw — do tej pory uprawiane sa w Matopolsce! stare odmiany roélin oraz ho-
dowane sg stare rasy zwierzat.

Matopolska kuchnia zawdzigcza swojg réoznorodno$é wpltywom réznych nacji
zyjacych dawniej na tych terenach. Mieszkajaca tu ludno$¢ ukrainska, zydowska,
austriacka i wegierska odcisneta swoje pietno na malopolskich zwyczajach kuli-
narnych. Znaczacy wplyw mialo takze osadnictwo woloskie, ktéremu zawdzie-
czamy sery owcze, oscypek czy bryndze (Wozniczko i in., 2015).

Na terenie wojewodztwa malopolskiego mozna wyrézni¢ dwie charaktery-
styczne kuchnie regionalne: galicyjska oraz podhalanska, zwana goralsky. Pierw-
sza z nich odnosi sie gtéwnie do Krakowa, natomiast kuchnia podhalanska zwia-
zana jest z obszarami wiejskimi wojewodztwa (Barowicz 2017).

W wojewddztwie matopolskim przewazajg potrawy z maki, kasz, ziemniakow,
kapusty oraz zupy na mleku i jarzynach.

! W niniejszym rozdziale termin Malopolska uzywany jest zamiennie z terminem wojewo6dztwo ma-
topolskie. Cho¢ historycznie jest to region bardziej rozlegly z bardziej zréznicowanymi tradycjami
kulinarnymi, to rozpatrywany jest stan obecny — produkty regionalne rejestrowane sa w ujeciu ad-
ministracyjnym. W literaturze przedmiotu nazewnictwo to réwniez traktowane jest jako synonimy.
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Matopolska stynie ze wspanialych wypiekéw. Kulinarnym symbolem Krakowa
jest obwarzanek. Czesto niestusznie jest on mylony z bajglem czy preclem, a kaz-
de z nich jest okresleniem innego matopolskiego specjatu. Obwarzanek to wyréb
w ksztalcie pierécienia, spiralnie zwiniety. Inne popularne wypieki w Matopolsce
to: chleb pradnicki, chleb jurajski czy kotacz jurajski. Jednymi z najstynniejszych
produktow regionalnych Podhala sa natomiast sery owcze. Prym wsrod nich wie-
dzie oscypek, zwany krolem polskich seréw. Przygotowywany jest on przez gérali
wedlug niezmienionej od kilkuset lat receptury (Wozniczko i in., 2015; Pawlak
iin., 2016).

Waznym potwierdzeniem tego, ze matopolskie dziedzictwo kulinarne wyrdz-
nia sie na tle catego kraju, jest fakt, ze to wlasnie z Matopolski pochodzi najwiecej
polskich produktéw regionalnych, zarejestrowanych w Komisji Europejskiej — na
44 az 15. Oznaczenie Chroniona Nazwa Pochodzenia lub Chronione Oznaczenie
Geograficzne posiadaja nastepujace specjaly: oscypek, redykotka, bryndza pod-
halanska, fasola , Piekny Jas”, chleb pradnicki, obwarzanek krakowski, suska se-
chloniska, jabtka lackie, karp zatorski, jagniecina podhalanska, kielbasa lisiecka,
kielbasa piaszczanska, kietbasa krakowska sucha staropolska, czosnek galicyjski
oraz midd spadziowy z Beskidu Wyspowego (Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi, 2020).

Matopolska przoduje tez wsérod regiondw pod wzgledem liczby produktéw tra-
dycyjnych. Aktualnie na liScie prowadzonej przez Ministerstwo Rolnictwa i Roz-
woju Wsi znajdujg sie az 224 matopolskie produkty (tab. 1). Najwiekszg grupe
stanowia produkty miesne. Oczywiscie wszystkie produkty regionalne, czyli te
docenione przez Komisje Europejska, sg takze na liscie produktéw tradycyjnych.
Wiekszg liczbg produktéw moze poszczycic sie tylko wojewoddztwo podkarpackie
(247), natomiast podobny wynik do Malopolski osiagneto wojewddztwo lubel-
skie (227). Tereny tych wojewddztw to po czeéci ziemie historycznej Matopolski,
co tylko podkresla popularno$¢ i znaczenie tej kuchni.

Grebowiec (2014), probujac okresli¢ role produktéw regionalnych w budowa-
niu konkurencyjnej oferty regionu matopolskiego w UE na przyktadzie obwarzan-
ka, zbadal postrzegalno$¢ malopolskich specjaléw przez konsumentéw. Wedtug
jego wynikdw, sposrod tradycyjnych i regionalnych matopolskich produktéw naj-
bardziej znany jest oscypek — wskazalo go prawie 99% ankietowanych. Na wyso-
kich pozycjach uplasowaly si¢ takze: obwarzanek krakowski (85%) oraz bryndza
podhalanska (64,7%). Popularnym produktem (42,4%) okazala sie rowniez kiet-
basa lisiecka. Chleb pradnicki, karp zatorski, jagniecina podhalaniska oraz jabtka
tackie odznaczajg sie natomiast $rednim stopniem rozpoznawalno$ci. Najmniej
znanym produktem jest redykotka (5,3%) oraz suska sechlonska (1,8%). Autorka
niniejszego tekstu postanowila zweryfikowa¢ te wyniki, a ponadto ustali¢ rozpo-
znawalno$¢ kulinarnych specjatéw Matopolski oraz pozna¢ opinie turystéw po-
drézujacych po regionie na temat ich atrakcyjnosci.
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Tabela 1. Lista przyktadowych produktéw tradycyjnych z wojewddztwa matopolskiego

Grupy

produktow Liczba Przyktadowe produkty

lody nowotarskie, ser gazdowski — gotka (pucok, kara), bundz/
12 bunc, redykotka, bryndza podhalanska, zentyca, sadeckie lody, mle-
ko od kréw rasy polskiej czerwonej

jagniecina podhalanska, tuszka gesi zatorskiej, kietbasa lisiecka,
szynka podstolego z noga, kietbasa wiejska z Podstolic, jagniecina
jurajska z owcy olkuskiej, tuszka zielononézki kuropatwianej, kiet-
basa piaszczarniska, wolowina z krowy rasy polskiej czerwono-biatej,
kietbasa proszowicka ze stoja, boczek duszony w piwie, kietbasa
wiejska z Proszéwek, szynka iwkowska, poledwica wiejska sadecka

70  tradycyjna, kabanos wiejski z Andrychowa, kielbasa wiejska z gala-
retka z Nowej Wsi Szlacheckiej, kielbasa swojska sadecka, stonina
rosolona podegrodzka, schab tradycyjny raciechowicki, kietbasa kra-
kowska sucha, kaszanka proszowicka, pasztet proszowicki, kietba-
sa malopolska, kietbasa wiejska z Czernichowa, sotdra (soldrzyna)
spiska, kielbasa swoja z Rajbrotu, kietbasianka z Rajbrotu, szotdra
z Rajbrotu, szynka lipnicka

Produkty karp zatorski, karp zatorski wedzony, karp osiecki, pstrag ojcowski
ryboléwstwa potokowy, pstrag ojcowski teczowy, fileciki karpiowe w pomidorach

charsznicka kapusta kwaszona, nasiona fasoli ,,Piekny Jas” z doliny
Warzywa 15 Dunajca, tukowicka $liwka suszona, suska sechlonska, jabtko z Ra-
i owoce ciechowic, jablka fackie, polska fasola z orzetkiem, dzem z ptatkéw
réz

Produkty
mleczne

Produkty
miesne

bajgiel z Kazimierza, chleb zarnowy z Lomnej, ciasteczka wysmie-
Wyroby nite, baba z chleba zytniego, chleb jurajski, obwarzanek krakowski,
jodtownicki kolacz z serem, chleb pradnicki, precelek krakowski,

Plel?rmc.ze 44  kukietka lisiecka, kotacz jurajski, kukietka podegrodzka, sernik ju-
! cukiernt- rajski, orawskie zawijance weselne, chleb orawski na lisciu kapusty,
cze koziotki, paluszki krakowskie, sernik krélewski, chleb $wiateczny,
cwibak z fasoli z bakaliami
iOtlgzzcze 1 masto rzuchowskie
Miod 3 sadecki miéd spadziowy, matopolski miéd spadziowy, miéd wielo-
Y kwiatowy lesny z Podksieza, miéd nawlociowy z gminy Skrzyszéw
zurek po krakowsku, barszcz czerwony krakowski, ziemniaki po
cabansku, pierogi lomniczanskie, moskol, zupa zoproska, siuspaj,
Gotowe kluski hatuski, tarcioki — kluski scykane — bukty, kaszana - kiszka
dania 43 Z kapusta zasmazana, rosét polski, kasza pecak z kapusta, pasztet

. z fasoli z marchewka lub grzybami, zupa karpielanka, pierogi z fa-
1 potrawy sola ,,Piekny Jas”, kleczanska zupa wigilijna — jasiek ze $liwka, pie-
rogi koscieleckie, $wieconka ($wiecelina) spiska na cieplo, gulasz
czorsztynski, metkowska marchwionka
Sliwowica lacka, jarzebiak izdebnicki, jarzebinka, balsam kapucyn-
Napoje 18  ski, czar pustyni, imbiréwka iwkowska, fasoléwka, mioddéwka ry-
terska, ratafia z kwiatami czarnego bzu i glogu

Inne pro-
dukty

sol wielicka, jajko zielononézki kuropatwianej, wisnicki makaron

> domowy tradycyjny, kiszone rydze z gminy Uscie Gorlickie

Zrédto: opracowanie wiasne na postawie www.gov.pl/web/rolnictwo/produkty-regionalne-i-tradycyj-
nel; dostep: 28.12.2020.
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Metodyka badan

Celem badania bylo okreslenie stanu wiedzy respondentéw na temat dziedzictwa
kulinarnego wojewodztwa malopolskiego. Autorce zalezalo takze na ustaleniu,
czy zdaniem podrézujacych oferta kulinarna Matopolski moze by¢ atrakcja tury-
styczna regionu, oraz na poznaniu opinii ankietowanych odnoénie do atrakcyjno-
$ci oferowanych w regionie kulinarnych produktéw turystycznych.

W oparciu o uzyskane wyniki postanowiono zweryfikowaé cztery hipotezy:
HA - oscypek i obwarzanek to najczesciej kojarzone z Malopolskg produkty re-
gionalne, HB — w opinii podrézujacych po regionie turystéw matopolska kuchnia
jest najbardziej znana w naszym kraju, HC - z wyjazdéw turystycznych czesciej
przywozone sa oscypki niz obwarzanki krakowskie oraz HD - $wieta i festiwale
kulinarne sg atrakcyjniejszymi produktami kulinarnymi Matopolski niz organizo-
wane w regionie targi, gieldy i kiermasze zywnosci lokalne;j.

Zastosowano metode sondazu diagnostycznego, wykorzystujac kwestiona-
riusz ankiety, skladajacy si¢ z 10 pytan zamknietych oraz metryczki. Badanie zo-
stalo przeprowadzone droga internetowa w okresie styczen-luty 2019 r. wéréd
112 Polakéw. Dzieki uzyciu pytania filtrujacego w ankiecie wziely udzial tylko
osoby, ktére podrézuja po Polsce w celach turystycznych.

Wyniki badan wlasnych

Kwestionariusz wypelnilo wiecej (67%) kobiet niz mezczyzn (tab. 2). Ponad poto-
wa respondentéw (53%) znajdowala sie w przedziale wiekowym 26-35 lat. Zna-
czacy grupe (38%) stanowily takze osoby z przedziatu 36-50 lat. Badani to osoby
z minimum $rednim wyksztalceniem, z czego az 89% bylo po studiach. Potowa
ankietowanych ocenifa sytuacje materialng swojego gospodarstwa domowego
jako dobrg, a co piaty jako bardzo dobra. Dominowali (65%) mieszkancy duzych
miast (powyzej 200 tys. mieszkancéw), ale odpowiedzi udzielili tez mieszkancy
wsi i matych miejscowosci (ponizej 50 tys. mieszkancéw) — w sumie ponad 25%.
Znaczaca grupe respondentow (prawie 80%) stanowili mieszkancy wojewoddztwa
malopolskiego podrézujacy po regionie w celach turystycznych. Niemniej jed-
nak w sondazu wzieli udziat réwniez mieszkancy reprezentujacy wojewddztwa:
dolnoslaskie, lubelskie, mazowieckie, podkarpackie, $laskie, $wietokrzyskie oraz
wielkopolskie.

Prawie 90% ankietowanych podczas podrdzy turystycznych po Matopolsce mia-
to okazje sprébowac regionalnych, tradycyjnych produktéw badz potraw. W pra-
wie wszystkich przypadkach respondenci poproszeni o samodzielnie wymienienie
potraw/produktéw, ktére degustowali, samoistnie wymienili oscypek lub sery
podhalanskie. Czesto wskazywany byt takze obwarzanek krakowski. W odpowie-
dziach pojawialy sie ponadto: kietbasa lisiecka, kwasnica i maczanka krakowska.

Podobnie wyniki rozlozyly sie, gdy zapytano o znajomo$¢ wskazanych pro-
duktéw i potraw regionalnych pochodzacych z potudnia Polski (ryc. 1). Prawie
wszyscy kojarzyli oscypka (97%) i obwarzanka krakowskiego (95%). Kolejny
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Tabela 2. Charakterystyka respondentéw

Rozpoznawalno$¢ malopolskiej kuchni w Polsce
na tle innych regionalnych kuchni w opinii
respondentow (w %)

Charakterystyka Liczba e Jedna
; spondentow X . .
respondentow (N=112) Z naj- Srednio Mato Nieznana
bardziej znana znana (N=2)
znanych (N=47) (N=26) -
(N=37)
Pte¢
Kobiety 75 (67,0%) 30,7% 48,0% 20,0% 1,3%
Mezczyzni 37 (33,0%) 37,8% 29,7% 29,7% 2,7%
Wiek
18-25 lat 4 (3,6%) 25,0% 50,0% 25,0% -
26-35 lat 59 (52,7%) 44,1% 39,0% 16,9% -
36-50 lat 43 (38,4%) 20,9% 48,8% 25,6% 4,7%
51 lat i wiecej 6 (5,4%) 16,7% 16,7% 66,7% -
Wyksztalcenie
Srednie 12 (10,7%) 50,0% 41,7% 8,3% -
Wyzsze 100 (89,3%) 31,0% 42,0% 25,0% 2,0%
Miejsce zamieszkania
Wie$ 16 (14,3%) 37,5% 43,8% 18,8% -
Miasto ponizej S0tys. 14 (15 5)  50,0%  28,6%  21,4% -
mieszkancéw
Miasto 50-200 tys. 9(8,0%)  33,3%  333%  222% 11,1%
mieszkancéw
Miasto powyzej 73 (652%)  28,8% 45,2% 24,7% 1,4%
200 tys. mieszkancow
Wojewddztwo
Matopolskie 89 (79,5%) 36,0% 42,7% 21,3% -
Lubelskie 4 (3,6%) 50,0% - 50,0% -
Mazowieckie 4 (3,6%) - 50,0% 50,0% -
Slaskie 4 (3,6%) - 50,0% 50,0% -
Swietokrzyskie 4 (3,6%) 25,0% 75,0% - -
Podkarpackie 3 (2,7%) 33,3% - - 66,7%
Dolno$laskie 3 (2,7%) 33,3% 33,3% 33,3% -
Wielkopolskie 1 (0,9%) - 100,0% - -

Zroédlo: opracowanie wlasne.

najwyzszy wynik uzyskala §liwowica Iacka, ktéra wskazato ¥ badanych. Zaska-
kujaco niski wynik miala redykotka — zaledwie 22%. Z pewnoscig jest to efekt
niewiedzy, braku $wiadomosci, ze niektére sery, ktére wiekszo$¢ osob bierze za
oscypka, tak naprawde nosza miano redykotki. Wyniki $wiadcza o tym, ze wiele
malopolskich produktéw jest rozpoznawalnych. Dotyczy to takze potraw regio-
nalnych - co drugi badany przyznat, Ze nie jest mu obca maczanka krakowska.
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oscypek 97,3

obwarzanek ,6
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fasola Piekny Ja$
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moskole
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ziemniaki po cabansku

redykotka
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Ryc. 1. Znajomoé¢ matopolskich produktéw i potraw regionalnych (w %)
Zrédto: opracowanie wlasne.

Wiekszo$¢ respondentow (ponad 89%) uwazala, ze sztuka kulinarna jest waz-
nym elementem tradycji kulturowej Malopolski. Opinia ta ma duze znaczenie,
poniewaz ankietowani przyznali sie do prébowania lokalnych specjatéw i bez-
btednie, samodzielnie potrafili wskaza¢ ich nazwy.

Jednak w przypadku oceny matopolskiej kuchni na tle innych regionéw wyniki
nie sg juz tak optymistyczne. Najwiecej oséb (az 42%) bylo zdania, ze kuchnia ta
jest $rednio znana w Polsce (ryc. 2). Wprawdzie co trzeci badany wskazat, ze jest
ona najbardziej znana, ale niewiele mniej (23%) respondentéw uwazalo, ze jest
to kuchnia malo znana w Polsce. Szczegdlowa analiza odpowiedzi udzielonych
przez respondentéw na to pytanie zostata przedstawiona w tabeli 2.

Uwazam, ze jest to kuchnia

Uwazam, ze jest to kuchnia
nieznana w Polsce — 1,8%

mato znana w Polsce — 23,2%

Uwazam, ze jest to kuchnia jedna
z najbardziej znanych
w Polsce — 33,0%

Uwazam, zZe jest to kuchnia
$rednio znana w Polsce — 42,0%

Ryc. 2. Matopolska kuchnia na tle innych regionalnych kuchni w opinii badanych
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych (prawie 94%) przywozi z podrézy po
Matopolsce produkty, potrawy regionalne wytworzone przez lokalnych producen-
téw. Moze to by¢ zwigzane z checig zabrania do domu smakoéw, ktére wywotlaty
pozytywne emocje, i tym samym, ktére umozliwiaja sentymentalny powrét do
miejsc ich zakupu. Innym motywem moze by¢ che¢ obdarowania najblizszych
tego typu prezentami.

Na prosbe o wskazanie, ktére produkty najchetniej sa przez respondentow
przywozone z wyjazdow turystycznych, najwiecej wskazan zebraly ponownie
oscypki — 94,3%. Relatywnie duzo oséb (rzedu 50-60%) zaznaczylo tez: sery i na-
bial, miéd oraz obwarzanki. Pomimo tego, ze ten ostatni jest jednym z najbardziej
rozpoznawalnych produktéw pochodzacych z Matopolski, to tylko co drugi tury-
sta przywozi go ze swoich podrézy. Okoto 40% ankietowanych przyznalo sie do
zakupow regionalnych napojéw alkoholowych, takich jak piwa, wodki czy nalewki
regionalne. Najmniej wskazan uzyskaly wina regionalne (19%) oraz ryby (20%).

Respondenci zostali rowniez poproszeni o opinie na temat malopolskich spe-
cjatéw jako atrakgji turystycznej. Zdecydowana wiekszo$¢ osob (92,9%) uznala,
ze regionalna oferta kulinarna Matopolski moze by¢ atrakcjq turystyczna regionu.
Jest to bardzo budujacy rezultat — respondentom, turystom nie jest obca kuchnia
potudnia Polski, ich opinia opiera si¢ na wlasnych doswiadczeniach, stad jest tym
bardziej warto$ciowa.

Badani oceniali ponadto atrakcyjnos¢ oferowanych w Matopolsce kulinarnych
produktéw turystycznych. Najwiecej oséb (90,2%) stwierdzilo, ze najatrakcyj-
niejsze sa $wieta i festiwale kulinarne (ryc. 3). Za atrakcyjne produkty turystyczne

| | 90,2

Swieta i festiwale kulinarne

‘ ‘ 89,3

degustacje lokalnych produktéw i potraw

odwiedzanie lokali gastronomicznych ‘ ‘87’5
serwujgcych olkalne specjaty ‘ EJ
2,1

mozliwo$¢ zakupu certyfikowanych ‘ 7$’5
produktéw regionalnych i tradycyjnych ‘ b
75,

targi, gietdy i kiermasz zywnosci lokalnej

pokazy produkgiji tradycyjnych wyrobow

\ 70,5\

warsztaty kulinarne

\ 62,5 \

szlaki kulinarne

89

skanseny poswiecone historii
regionalnej sztuki kulinarnej

\ 50,9 \

muzea zwigzane
z regionalnymi produktami

0 20 40 60 80 100
[Jatrakcyjne [ nie wiem [l nieatrakcyjne

Ryc. 3. Atrakcyjnos$¢ kulinarnych produktéow turystycznych oferowanych w Malopolsce
_ wopinii badanych
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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respondenci uznali takze te, ktére w sposéb bezposredni i indywidualny pozwala-
ja zasmakowac w lokalnych specjatach, tj. degustacje lokalnych produktéw i po-
traw (89%) czy odwiedzanie lokali gastronomicznych serwujacych miejscowe
specjaly (88% wskazan). Dopiero na czwartej pozycji uplasowaly sie targi, gietdy
i kiermasze zywnosci lokalnej (82%).

Spora grupa badanych (ponad 30%) nie ma zdania na temat atrakcyjnosci
zwiedzania muzedw, skansenéw czy szlakéw kulinarnych. Taki wynik moze wska-
zywac, ze te kulinarne produkty turystyczne sg ankietowanym nieznane i nie mie-
li oni mozliwosci ustosunkowania sie co do ich atrakcyjnosci. Muzea kulinarne
zostaly rowniez uznane za najmniej atrakcyjne (11% wskazan).

Zakonczenie

Dobre, lokalne jedzenie to dla wspoéiczesnego turysty nie tylko dodatek do waka-
¢ji. Degustowanie lokalnej kuchni oraz smakowanie tradycyjnych potraw znacza-
co wplywa na satysfakcje z odbywanego wyjazdu (Cohen, Avieli, 2004). Ten kon-
takt z lokalng kuchnig stwarza mozliwo$¢ doznawania autentycznosci miejsca,
stajac sie unikatowym atraktorem - czynnikiem, nieuswiadomionym w pierwszej
chwili, jednak w momencie gdy jest doswiadczany, ma on kluczowy wplywa na
postrzeganie destynacji (Apetyt na region, 2013). Stad tak wazny jest potencjal
kulinarny danego miejsca, wachlarz lokalnych produktéw i potraw oraz ich wyko-
rzystanie do tworzenia atrakcyjnej, kulinarnej oferty turystyczne;j.

Biorac pod uwage wzrost §wiadomosci kulinarnej turystow oraz nastawienie
na doswiadczanie lokalnych smakdéw, nalezy stwierdzié, ze Malopolska ma wie-
le do zaoferowania podréznym. Potwierdzajg to wyniki badan wiasnych. Ponad
90% respondentéw uznato, ze oferta kulinarna Matopolski moze by¢ atrakcjg tu-
rystyczna regionu. Najczesciej kojarzonymi z Matopolska produktami regional-
nymi okazaly sie oscypek i obwarzanek, co pozytywnie zweryfikowalo pierwszg
z zalozonych hipotez badawczych (HA). Sg one réwniez chetnie nabywane pod-
czas podrézy turystycznych jako pamiatki lub prezenty dla najblizszych. Zgodnie
z przypuszczeniem (hipoteza HC) z wyjazdéw czesciej przywozone sg oscypki
niz obwarzanki krakowskie. Zaktadano réwniez, ze w opinii podrézujacych po
regionie turystow matopolska kuchnia jest najbardziej znana w naszym kraju.
Tymczasem wsrdd ankietowanych przewaza opinia, ze matopolska kuchnia jest
tylko umiarkowanie znana na tle innych regionéw. Zatem hipoteze¢ HB trzeba
byto odrzucié. Z kolei hipoteza HD - $wieta i festiwale kulinarne sg atrakcyjniej-
szymi produktami kulinarnymi Matopolski niz organizowane w regionie targi,
gieldy i kiermasze zywnosci lokalnej, zostata potwierdzona empirycznie.
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The culinary heritage of the Malopolska region in the opinion
of travellers

The aim of this article is to provide a general description of the culinary heritage of the
Malopolska region, and to know the state of knowledge and opinions of travellers about
it. In the first part of paper the culinary heritage of the Malopolska region was briefly
presented. In the second part the results of own research, conducted with the use of anon-
ymous questionnaire were discussed. The summary includes comments and conclusions
resulting from the analysis, including those relating to the verification of four research
hypotheses.

Translated by Zaneta Zatorska
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Zmiany zachowan wolnoczasowych
dotyczacych rekreacji fizycznej os6b mtodych
w obliczu pandemii COVID-19'

Streszczenie

Publikacja dotyka problemu rekreacji fizycznej ludzi miodych w okresie pandemii
COVID-19 i zmian, jakie w tym obszarze zaszly w jej trakcie. Opracowanie stanowi wyci-
nek badan przeprowadzonych w grudniu 2020 r. w ramach projektu pt. ,Zmiany w budze-
cie czasu wolnego i zachowaniach wolnoczasowych mieszkancéw duzych miast w wyniku
pandemii COVID-19”. W rozdziale, w oparciu o wypetniony przez respondentéw kwestio-
nariusz budzetu czasu wolnego, opracowano wyniki odnoszace si¢ do tygodniowej ilosci
godzin poswigcanych aktywnosci fizycznej. Na podstawie wybranych pytan z wywiadéw
przeprowadzanych z tymi samymi respondentami przedstawiono ich odpowiedzi dotycza-
ce zmian w podejmowaniu rekreacji ruchowej w trakcie pandemii.

Wprowadzenie

Kwilecki (2011, s. 5) we wstepie do monografii pt. ,,Rozwazania o czasie wol-
nym. Wybrane zagadnienia” konstatuje, ze jest on ,,(...) symptomem przemian,
(...) wyrazem szukania nowych drég do poprawy zdrowotnosci spoleczen-
stwa”. Stwierdzenie to nabiera szczegdlnej wagi w dobie pandemii COVID-19.
Zmiany w charakterze i warunkach pracy, restrykcje wprowadzane przez rzady

! Badania zostaly sfinansowane z konkursu pn. ,Badania nad COVID-19” ze $rodkéw Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu na lata 2020-2021, kierownik grantu: Alina Zajadacz.

Cytowanie: Szat t., Terlecka W. (2021). Zmiany zachowan wolnoczasowych dotyczacych rekreacji fizycznej
0s6b mtodych w obliczu pandemii COVID-19. W: K. Borodako (red.), Turystyka w okresie pandemii. Bogucki
Wydawnictwo Naukowe, Poznan-Krakéw, s. 261-270. https://doi.org/10.12657/9788379863501-25
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poszczegblnych panstw czy indywidualne obawy ludzi przed mozliwoscig zaraze-
nia sie, wplywaja na zakres i sposoby spedzania czasu wolnego, a co za tym idzie
- mogg implikowa¢ zmiany w podejmowanej aktywnosci fizycznej.

Celem pracy jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych owych zmian
w konkretnym zakresie: rekreacji ruchowej mtodych mieszkancéw duzych miast.
Rozwazania stanowia wycinek szerszych badan przeprowadzonych w dniach
4-18 grudnia 2020 r. w ramach projektu pt. ,,Zmiany w budzecie czasu wolnego
i zachowaniach wolnoczasowych mieszkancéw duzych miast w wyniku pandemii
COVID-19” pod kierunkiem prof. Aliny Zajadacz (Wydzial Nauk Geograficznych
i Geologicznych, UAM). Skiadajace si¢ z dwoch elementéw badanie (budzet cza-
su wolnego w postaci samoraportowania respondentéw oraz wywiady pogtebio-
ne) przeprowadzone na grupie 71 mieszkancéw Warszawy, Wroctawia, Krakowa,
Poznania, Lublina, Szczecina, Lodzi, Gdanska i Bydgoszczy dostarczyly réznorod-
nych danych w zakresie ewentualnych zmian w posiadanej ilosci czasu wolnego
i jego przeznaczenia.

W publikacji, w oparciu o literature przedmiotu, najpierw scharakteryzo-
wano kluczowe dla przedstawianego zagadnienia pojecia, takie jak: czas wolny,
aktywno$¢ fizyczna, rekreacja ruchowa, styl Zycia i budzet czasu wolnego. Na-
stepnie pojawilo sie odniesienie do badan o zblizonej problematyce do tej poru-
szanej w opracowaniu. W koncu przedstawiono metodyke badan, w ktérych brali
udzial autorzy niniejszej publikacji, oraz ich czastkowe wyniki odnoszace sie do
zmian w zachowaniach zwigzanych z rekreacja fizyczng wywolanych pandemig
COVID-19 wéréd respondentéw w wieku 18-35 lat.

Przeglad literatury

Zagadnienie czasu wolnego jest przedmiotem zainteresowania wielu dyscyplin
z kregu nauk humanistycznych, spotecznych i $cistych. Badaniami tej interdy-
scyplinarnej kategorii zajmuja sie tradycyjnie m.in. socjolodzy i pedagodzy cza-
su wolnego oraz ekonomisci, ale takze psycholodzy i antropolodzy (Winiarski,
2011). Pozostaje ona réwniez w kregu zainteresowan badawczych i dydaktycz-
nych kierunkéw zwigzanych z turystyka i rekreacja na réznego typu uczelniach
wyzszych. Ze wzgledu na réznorodne perspektywy, w ramach ktérych ujmowane
sg problemy czasu wolnego, Kosiewicz sugeruje, ze nie istnieje jego uniwersalna
definicja, a ,,(...) kazda préba jej ustalenia odnosi sie jedynie do kontekstu dane-
go opracowania i przyjetej w nim koncepcji badawczej” (Stanek, 2011, s. 174).
W przywolywanym przez Piete (2014) potocznym odbiorze ,czasu wolne-
go” jest to czas pozbawiony obowigzkéw, ktéry mozna przeznaczy¢ na dowol-
ne zajecia. Propozycje badaczy — przedstawicieli réznych dyscyplin - sg zbiezne
z tym spontanicznym odbiorem pojecia. Pedagog i socjolog Dumazedier kiadzie
nacisk na jego funkcje. W ujeciu francuskiego autora, obejmuje on zajecia, kto-
rym mozna sie oddawac z wtasnej woli ,,(...) dla odpoczynku, rozrywki, rozwoju
swych wiadomosci lub swego ksztalcenia (bezinteresownego), swego dobrowol-
nego udziatu w zyciu spotecznym” (Banach, Orliniska, 2013, s. 82). Jak podkres$la
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Mroczkowska (2011, s. 7), ,,(...) trudno tu o jakakolwiek regute, o pewien zbior
wlasciwych tylko dla czasu wolnego i jednoznacznie przypisanych mu atrybu-
téw”. Badacze socjologii czasu wolnego podkreslaja bowiem relatywizm pojecia,
wynikajacy z indywidualizacji jego do$wiadczania — to, co pod nim rozumiemy,
moze sie rézni¢ w zaleznosci od naszych osobistych przezy¢ oraz interpretacji
(Mroczkowska, 2011).

Jak podaje Mogita-Lisowska (2017), pojecie aktywnosci fizycznej dotyczy kaz-
dej dziatalno$ci cztowieka — poczawszy od tej warunkujacej zycie, niezbednej bio-
logicznie, poprzez dziatalno$¢ zwigzana z funkcjami pelnionymi spotecznie, do
rekreacyjnej. Z kolei pojecie ,rekreacji fizycznej” (autorka postuluje termin ,,re-
kreacyjna aktywno$¢ ruchowa”) jest jednym z elementéw sktadowych aktywnosci
fizycznej (Mogita-Lisowska, 2017). W definicji rekreacji ruchowej zaproponowa-
nej przez Bielca i in. (2011) obejmuje ona wszelkie formy fizycznej aktywnosci,
ktore sg akceptowane spolecznie i maja miejsce w czasie wolnym. Czynnosci te
muszg by¢ podejmowane dobrowolnie, bezinteresownie, z mysla o wlasnej przy-
jemno$ci oraz stuzy¢ odnowie, umacnianiu sit i samorealizacji o cechach zabawy.

Aktywnos¢ ruchowa i rekreacja fizyczna sa rozumiane jako zachowania proz-
drowotne, zwigzane ze zdrowym stylem zycia (Mogita-Lisowska, 2017). Wyja-
$niajac zasygnalizowany termin slowami Cynarskiego: ,,Styl Zycia jest pojeciem
odnoszacym sie do calo$ciowego ujecia codziennej ludzkiej aktywnosci lub pa-
sywnosci, wyboréw i dziatan. (...) obejmuje sfery §wiadomosci, codziennych
dziatan i odniesien przedmiotowych” (Cynarski, 2017, s. 121). Autor rozumie
wiec pojecie bardzo szeroko, wymieniajac takze jego nastepujace skladowe: po-
ziom i charakter konsumpcji, wyglad zewnetrzny, sposoby urzadzenia mieszkania
i spedzania wolnego czasu, wzory zycia rodzinnego, charakter kontaktéw spo-
tecznych, aktywno$¢ z obszaru kultury zdrowia, kultury fizycznej i ekologicznej,
poziom i charakter uczestnictwa w kulturze oraz deklarowane wartosci (Cynar-
ski, 2017).

Z badaniami nad czasem wolnym wiaze sie takze pojecie jego budzetu, do
ktérego odwolywat sie np. pedagog Pieta (2014), definiujac czas wolny. Ow ,,bu-
dzet czasu wolnego”, wprowadzony przez wegierskiego badacza Szalaiego i rozu-
miany jako okreslenie typowego dla danego $§rodowiska rozktadu czasu przezna-
czanego na rézne czynnosci (Cynarski, 2017), odgrywa szczegodlnie wazng role
w ilo$ciowych badaniach czasu wolnego.

Badania o zblizonej tematyce

Zagadnienie zmian w zakresie czynno$ci wolnoczasowych zwiazanych z pande-
mia COVID-19 jest tematem nowym. Pomimo to doczekato sie opracowan, kto-
re moga stanowi¢ pewne tlo i punkt odniesienia do przedstawianych rozwazan.
Badanie ankietowe przeprowadzone online w osiemnastu krajach w pierwszej
fali pandemii (marzec-maj 2020 r.) na prébie 13 696 respondentéw (ich $red-
nia wieku w zaleznosci od kraju: 24-41 lat) doprowadzily do wniosku, ze osoby,
ktore przed nadejsciem pandemii regularnie ¢wiczyty, w jej trakcie utrzymaly lub
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zwiekszyly swoja dotychczasowa aktywno$é. Z kolei cze$¢ osob, ktéra przed pan-
demia nie ¢wiczyta, zaczela podejmowac aktywno$é w tym zakresie (Brand i in.,
2020).

Podobne wyniki przyniosto badanie ankietowe przeprowadzone w Polsce na
prébie 65 0s6b w wieku od 17 do 52 lat, zwigzane z wptywem izolacji spotecznej
na poziom aktywnosci fizycznej oraz samopoczucie i stan psychiczny ludzi pod-
czas pandemii COVID-19 (Parfin i in., 2020). Z punktu widzenia przytaczanych
rozwazan waznym aspektem zrealizowanego na przetomie kwietnia i maja bada-
nia bylo wskazanie najczesciej podejmowanych przez respondentéw aktywnosci
fizycznych zaréwno przed pandemis, jak i w jej trakcie, oraz ich czestotliwosci.
W $wietle przedstawionych wynikéw do najcze$ciej wymienianych aktywnosci
z pierwszego okresu pandemii nalezaty: spacery (ok. 22% respondentéw), biega-
nie (ok. 19%), trening silowy (18%), jazda na rowerze (12%) oraz fitness (11%).

Metodyka badan

Badanie ma przede wszystkim wymiar jako$ciowy. Rozwazania w rozdziale kon-
centruja sie na odpowiedziach respondentéw w wieku 18-35 lat na pytania doty-
czace zmian w sposobach spedzania przez nich czasu wolnego oraz o ewentualne
zmiany w stylu zycia spowodowane przez pandemi¢ COVID-19. Odwoluja si¢
takze do wypetnianych przez badanych kwestionariuszy budzetu czasu wolnego
w zakresie czynno$ci zwiazanych ze sportem i aktywnoscig fizyczng. Zasygnali-
zowana juz w tytule kategoria ,ludzi mtodych” odnosi si¢ do stosowanego przez
nauki spoleczne terminu ,,wczesnej dorostosci” w przedziale wiekowym propo-
nowanym przez Brzezinska, Applet i Zidtkowska (Lubranska, 2018).

Poszczegodlne budzety czasu wolnego sa efektem samoraportowania badanych
w oparciu o otrzymany kwestionariusz z przygotowana lista czynnosci. Na jego
podstawie respondentéw podzielono na tych, ktérzy podejmuja rekreacyjng ak-
tywnos¢ fizycznag, oraz na tych, ktorzy nie zadeklarowali takiej aktywno$ci. W ko-
lejnym kroku przydzielono ankietowanych do nastepujacych kategorii ze wzgledu
na czestotliwos$¢ podejmowanych czynnosci: codziennie, kilka razy w tygodniu,
raz w tygodniu.

Uzupetnieniem budzetéw czasu wolnego byly wypowiedzi ankietowanych
w kolejnych pytaniach kwestionariuszowych dotyczacych rodzajéw podejmo-
wanych aktywno$ci wolnoczasowych przed epidemia i w trakcie jej trwania
z uwzglednieniem podziatu jej etapéw na czas od marca do maja, czerwca do
sierpnia oraz od wrze$nia do momentu przeprowadzenia badan. Na tej podstawie
ankietowanych podzielono na osoby, ktére: zdecydowaly sie podjaé rekreacyjna
aktywno$¢ fizyczna podczas pandemii, cze$ciowo lub calkowicie, zrezygnowaty
z niej z przyczyn zwigzanych z pandemia lub kontynuowaty aktywno$¢ pomimo
jej trwania. Ponadto na podstawie kwestionariusza wytoniono najczesciej podej-
mowane przez respondentow dyscypliny sportu lub rodzaje aktywno$ci.
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Charakterystyka badanej grupy

Sposréd 71 respondentdw na potrzeby pracy wybrano odpowiedzi 32 ankieto-
wanych, ktoérzy spelniali zalozone kryterium wieku. Kobiety stanowily 38%,
a mezczyzni 62% badanych. Sposréd ankietowanych 75% to ludzie z wyksztatce-
niem wyzszym, 19% ze $rednim, 6% z podstawowym. Struktura ich zatrudnienia
przedstawia sie nastepujaco: 22% to pracownicy biurowi, 16% — uczniowie lub
studenci, 16% — osoby zwiazane z dziatalno$cig naukowsa, 9% — reprezentanci za-
woddéw specjalistycznych (inzynierowie, serwisanci, programisci), nastepne 9%
- nauczyciele, kolejne 9% - urzednicy, 6% — przedstawiciele branzy medycznej
(farmaceuci, lekarze), réwniez 6% — osoby pracujace bezposrednio z klientem
i nastepne 6% — osoby prowadzace wiasng dziatalno$¢. W badanej grupie 25% to
mieszkancy Krakowa, 22% — Poznania, 16% - Wroctawia, 13% — Warszawy, 9%
- Lodzi, rowniez 9% — Szczecina, 3% — Gdanska oraz kolejne 3% — Lublina. Jezeli
wzigé pod uwage charakter zabudowy miejsca ich zamieszkania, 66% responden-
téw to mieszkancy blokéw, 9% — mieszkancy doméw jednorodzinnych z ogréd-
kiem, 22% - mieszkancy historycznych czesci miast, a 3% — studenci mieszka-
jacy w bursach. Tylko 16% sposrdéd ankietowanych byto zakazonych COVID-19,
a 22% poddanych kwarantannie.

Wyniki badan

Badania wykazaly, ze sposréd wszystkich 32 respondentéw jedynie 3 osoby
zrezygnowaly catkowicie z rekreacyjnej aktywnosci ruchowej przez pandemie
wywotana przez COVID-19. Z kolei 2 osoby na skutek wprowadzonego stanu
epidemicznego i zwigzanej z nim izolacji rozpoczely ¢wiczenia w warunkach do-
mowych. Aktywnos¢ fizyczna podejmowana przed pandemia cze$ciowo porzuci-
to w jej trakcie 18 oséb. Natomiast na pozostale 9 oséb ograniczenia zwigzane
z epidemia nie wywarly w tym zakresie zadnego wplywu. Ankietowani wskazy-
wali rowniez, ze czestotliwos$¢ lub brak rekreacji ruchowej wynikat z obowiazuja-
cych obostrzen, do ktérych sie stosowali. Zdaniem badanych okresem, w ktérym
»ruszenie si¢” z domu stanowilo trudno$¢, byt tzw. pierwszy lockdown trwajacy
od marca do maja 2020 r. Poluzowanie obostrzen w wakacje w sposéb znacza-
cy wplyneto na powrdt respondentéw do rekreacji fizycznej: uprawiania sportu
lub spacerowania. Badania potwierdzily takze, ze aktywno$ci ponownie podjete
w okresie letnim byly w miare warunkéw pogodowych oraz mozliwosci wynika-
jacych z kolejnych obostrzen kontynuowane w péZniejszym czasie. Wplyw stanu
epidemicznego na rekreacyjna aktywno$¢ fizyczng badanych zaprezentowano na
rycinie 1.

Czestotliwos¢ aktywnosci przedstawia sie w sposdb zréznicowany. Wsrdd
ankietowanych nie brakowalo oséb, ktére rekreacje ruchowa podejmowaly co-
dziennie (13%), a takze kilka razy w tygodniu (41%) lub chociaz raz w tygodniu
(9%). Z kolei 9% badanych w ogoéle nie uprawiato takich aktywnosci od mo-
mentu wprowadzenia stanu epidemicznego, a 28% nie podjelo ich w wybranym
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Kontynuowanie aktywnosci fizycznej
podjetej przed COVID-19 — 28%

Czesciowa rezygnacja
z aktywnosci fizycznej — 56%

Podjecie dodatkowej
aktywnosci fizycznej — 6%

Catosciowa rezygnacja
z aktywnoéci fizycznej — 10%

Ryc. 1. Wptyw stanu epidemicznego na rekreacyjna aktywno$¢ fizyczna badanych
Zrédlo: opracowanie wiasne.

tygodniu raportowania, cho¢ w kolejnych odpowiedziach potwierdzito ja w okre-
sie pandemii. Respondenci (19 osoéb), ktorzy zadeklarowali podejmowanie ak-
tywno$ci w zakresie rekreacji fizycznej (jazda na rowerze, bieganie, fitness itp.),
w arkuszu samoraportowania poswiecali tej aktywnosci $rednio 3 godz. i 45 min
tygodniowo. Na rycinie 2 zestawiono czestotliwo$¢ podejmowania aktywnosci
fizycznej przez badanych.
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Ryc. 2. Czestotliwo$¢é podejmowania rekreacyjnej aktywnosci fizycznej w trakcie COVID-19
Zrédlo: opracowanie wiasne.

* Brak danych oznacza niewpisanie zadnych godzin poswieconych aktywnosci fizycznej w wybranym
tygodniu samoraportowania przez ankietowanych.

Sposréd rodzajéw aktywnosci wybieranych przez badanych dominowaly spa-
cery (78%). Respondenci wskazywali, ze mozliwos$¢ spacerowania nie ustata pod-
czas pandemii (z wyjatkiem czasu zamkniecia laséw i parkéw), co wiecej — czgsto
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pozostawala ona jedyna opcja aktywnosci ruchowej, gdy zamknieto obiekty spor-
towe (ryc. 3). Poza spacerami podejmowanymi aktywno$ciami byly: jazda na
rowerze (34%), bieganie (19%), ¢wiczenia na sitowni (19%), plywanie (13%),
fitness (6%), jazda na rolkach (6%) oraz inne (9%: kajaki, karate, szermierka).
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30
19 19
20 13
9
. m .
Spacery Jazda Bieganie Sitownia Plywalnia Fitness Jazda Inne:
na rowerze na rolkach kajaki,
karate,
szermierka

Ryc. 3. Rodzaje rekreacyjnych aktywnosci fizycznych podejmowanych przez ankietowa-
. nych podczas pandemii COVID-19
Zrédlo: opracowanie wiasne.

Jak podkreslali ankietowani, wspomniane czasowe zamykanie obiektéw spor-
towych znaczaco wplywato na ich decyzje w zakresie podejmowania rekreacyjnej
aktywnosci fizycznej. Troje odpowiadajgcych zwrécito uwage na rezygnacje z ja-
kiejkolwiek aktywnosci ze wzgledu na obostrzenia oraz brak poczucia bezpieczen-
stwa, co przemawiato za pozostaniem w domu. Ankietowani wraz z wprowadza-
niem kolejnych obostrzen najczesciej rezygnowali z ¢wiczen na sitowni (13%),
korzystania z ptywalni (13%) oraz jazdy na rowerze (13%). Ponadto dwoje z nich
musialo catkowicie zrezygnowac z treningdw w dyscyplinach sportowych, takich
jak karate oraz szermierka. Jeden z respondentéw podkreslit tez fakt, ze zostat
pozbawiony mozliwo$ci uprawiania w jego opinii podstawowej aktywnosci fi-
zycznej zwiazanej z dojazdem rowerem do miejsca zatrudnienia, gdy przeszed! na
prace zdalna. Inny z uczestnikéw badan wskazal na podjeta w trakcie pandemii
decyzje o przygarnieciu psa pod swdj dach, aby m.in. mie¢ mozliwo$¢ czestszego
wychodzenia z domu podczas ,home office”.

Kolejnym aspektem badan byta ocena zmiany stylu Zycia w zakresie rekreacyj-
nej aktywnosci fizycznej w zwiazku z COVID-19. Az 66% respondentéw uwa-
za, ze zmiany, ktore zaszly w ich zyciu w powyzszym zakresie, byly negatywne,
dla 12% byly one neutralne, natomiast dla 22% pozytywne (ryc. 4). Wérod ne-
gatywnych opinii respondenci zwracali uwage na: potrzebe swobodnego korzy-
stania z obiektéw sportowych (takich jak sitownia czy plywalnia — 24%), brak
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poczucia komfortu podczas chodzenia w maseczce — 29%, wprowadzanie kolej-
nych obostrzen — 29%, kolejne 29% niezadowolonych oséb deklarowato potrzebe
czestszego wychodzenia z domu, a 14% ankietowanych stwierdzilo, ze rezygna-
cja z ruchu demotywuje réwniez do podejmowania innych aktywno$ci. Ponadto
w pojedynczych wypowiedziach zwracano uwage na fakt, ze aktywny sposéb spe-
dzania czasu jest zdrowszy i pozyteczniejszy, spacery bez mozliwosci spotkan ze
znajomymi wplywaja negatywnie na samopoczucie, wiele planéw ulegto anulo-
waniu. Jedna z wypowiedzi wskazywala na znaczne ograniczenie wolnosci i brak
mozliwoéci podejmowania dziatan, na ktére ma si¢ aktualnie ochote. Kolejna za$,
ze ,niewychodzenie w weekend z domu to marnowanie zycia, stagnacja, obnizo-
ny nastrdj czy obrastanie w ttuszcz”.

Neutralnie — 12%

Negatywnie — 66%

Pozytywnie — 22%

Ryc. 4. Ocena zmiany stylu zycia w zwigzku z pandemig COVID-19
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Osoby, ktére neutralnie oceniaty wplyw pandemii na ich styl zycia, zaznaczaly,
ze: ,,obiekty fitness sg co prawda zamkniete, ale dzieki posiadaniu psa mamy obo-
wiazek wychodzenia na spacer”, oraz ze zwiazana ze stanem epidemii sytuacja
nie wplyneta na czestotliwo$¢ wyjazdéw rowerowych, a jedynie na fakt, ze nie
zawsze byla mozliwo$¢ skorzystania z obiektéw gastronomicznych w ich trakcie.
Kolejny z respondentéw stwierdzil, ze podejmowal aktywno$¢ niezaleznie od ob-
ostrzen, a inny, ze nie zaklécila ona jego planéw rowerowych.

U kazdej osoby z grupy pozytywnie oceniajacej wybrane aspekty sytuacji pan-
demicznej dominuje przeswiadczenie, ze wplynela ona na zwiekszong czesto-
tliwos$¢ spacerowania. Jedna z badanych, ktéra zaczeta w jej trakcie regularne
¢wiczenia fizyczne, podczas gdy wczesniej nie dysponowala czasem na tego typu
aktywno$¢, zauwazyla, ze poprawily sie jej kontakty z partnerem, bo zaczeli wie-
cej rozmawiaé, spedzac razem wiecej czasu na $wiezym powietrzu. Ci z ankieto-
wanych, ktérzy pozytywnie ocenili zaistnialg sytuacje, zauwazyli, ze paradoksal-
nie wraz z koniecznoscig pozostawania w domu wykorzystywali kazdg okazje do
wyjscia na zewnatrz, dzieki czemu poznali atuty spedzania czasu wérdd zieleni.
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Zakonczenie

Autorzy opracowania przyjeli za cel ukazanie zmian w zachowaniach zwiazanych
z rekreacjg fizyczng wéréd respondentéw w wieku 18-35 lat, wywotanych pande-
mia COVID-19. Nalezy stwierdzi¢, ze odpowiedzi respondentéw odzwierciedlajg
zréznicowanie spoleczenstwa w naszym kraju. Chociaz wiekszo$¢ oséb negatyw-
nie ocenila wplyw pandemii na ich zycie, to nie brakuje i takich, ktére dostrzega-
ja pozytywne aspekty zmian wywolanych wprowadzeniem stanu epidemicznego.
Tylko troje z ankietowanych zdecydowanie porzucito aktywno$¢ fizyczna w trosce
o swoje bezpieczenstwo lub stosujac sie do obostrzen ogtaszanych przez rzad.
Pozostali, nawet jesli czesciowo zmuszeni byli do rezygnacji z dotychczasowych
dziatan zwiazanych z rekreacyjng aktywnoscig ruchowa, dostosowywali sie do sy-
tuacji, podejmujac aktywnos¢ zgodnie z obowigzujacymi restrykcjami. W zwigz-
ku z powyzszym badania nalezaloby powtdrzy¢ w momencie, kiedy rzeczywisto$¢
powrdci do stanu sprzed epidemii lub gdy ztagodzone zostang obowigzujace ob-
ostrzenia, tak aby zweryfikowac trwatos$¢ przedstawionych zmian.
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Changes in the leisure behavior of physical recreation of young
people during the COVID-19 pandemic

The publication touches upon the problem of physical recreation of young people during
the COVID-19 pandemic and the changes that took place in this area during its duration.
The study is a part of the research carried out in December 2020 by a team led by prof.
Alina Zajadacz (WNGIG, AMU) as part of the project entitled Changes in the leisure
budget and leisure behavior of residents of large cities as a result of the COVID-19 pan-
demic. In the article, the results related to the weekly number of hours devoted to physical
activity were prepared on the basis of the free time budget questionnaire completed by
the respondents. On the basis of selected questions from interviews conducted with the
same respondents, their responses to changes in taking up physical recreation during the
COVID-19 pandemic.
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