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WSPOLCZESNE OBLICZA TURYSTYKI - WPROWADZENIE

Poszukiwanie nowych zrédel przewagi konkurencyjnej gospodarek narodowych co-
raz czgscigj wigze si¢ z takimi obszarami badan jak nanotechnologia, biotechnologia
czy technologie informacyjno-komunikacyjne (Ishida 2015, Shapira, Youtie 2015,
Garcia-Mufiiz, Vicente 2014, ). Jednakze te i podobne zagadnienia dotycza bardzo wa-
skigj grupy specjalistéw i firm dziatajacych w ogromnym i ztozonym systemie spotecz-
no-gospodarczym jakim jest gospodarka krajowa czy globana. Branze wyze] wymie-
nione moga rozwigzywa¢ kluczowe problemy ludzkosci, dawa¢ szansg dynamicznego
wzrostu okreslonych firm na rynku, ale ich catosciowe znaczenie w ujeciu regionalnym
lub lokalnym wydaje si¢ mato dostrzegalne. Wiele miast lub regionéw nie posiada ta-
kich zasobow ludzkich i tkwiace] w nich wiedzy, aby rozwija¢ i konkurowa¢ w obsza-
rach zaawansowanych technologicznie. Podczas gdy wiodagcym celem wiadz miast
i regiondw jest zapewnienie wzrostu poziomu dobrobytu i jakosci zycia mieszkancow
danego terytorium (Charron, Dijkstra, Lapuente 2015, Gluszczuk 2011). Naprzeciw tym
potrzebom wychodzi branza turystyczna obecna w wielu regionach swiata — w tym
w szczegdlnosci w zamoznej Europie.

Turystyka obecnie jest bardzo silng i dynamicznie si¢ rozwijajaca gatezia wielu go-
spodarek narodowych, a jednoczesnie jedng z nagjwaznigjszych branz na $wiecie
(UNWTO 2016). Cieszy sie ona globalnie ciggtym rozwojem od ponad szesciu dekad.
Jednoczesnie notuje z jedng strony ciggta dywersyfikacje ustug i rozwigzan (o rézno-
rodnosci form turystyki Czytelnik moze znalez¢ w wielu rozdziatach niniejszej mono-
grafii), a z drugiej, pokazuje swoja sife i stabilnos¢ w obliczu kryzysbw swiatowych
i innych silnych czynnikéw zewnetrznych. Wedtug najnowszych danych UN WTO
w 2015 r. na swiecie miedzynarodowy ruch turystyczny wynosit 1,186 miliarda ludzi,
podczas gdy w 1980 r. byto to jedynie 278 milionéw osob. O istotnym znaczeniu tury-
styki w ujeciu gospodarczym mozna méwié réwniez w odniesieniu do jej wkitadu
w transfery finansowe. Branza turystyczna jest obecnie gtéwna kategoria handlu mig-
dzynarodowego w zakresie ustug, a wplywy z eksportu turystyki migdzynarodowej
sieggja 1,5 biliona USD, przy srednim dziennym wptywie na poziomie 4 miliardow
USD. Dla poréwnania eksport catej gospodarki Polski w 2015 r. wynosit 184 miliarda
USD (GUS 20164, s. 67), a przyktadowo eksport przetworéw spozywczych wynosit 11
mid USD (GUS 20164, s. 73).

O rozwoju turystyki mozna méwi¢ nie tylko w wymiarze globalnym, ale takze
w odniesieniu do polskigj gospodarki. Wedtug danych GUS (2016b, s. 116) w poréw-
nywalnym 2015 r. w Polsce zanotowano 77,7 min przyjazdéw cudzoziemcéw, co sta-
nowito wzrost 0 5,4% w poréwnaniu do roku poprzedniego. Z tej liczby tylko 16,7 min
0s6b byto turystéw, a 61 min to odwiedzajacy jednodniowi (przy czym w obu grupach
zanotowano wzrost w poréwnaniu do roku poprzedniego). Wsrdd turystéw, ktérzy
w poréwnaniu do odwiedzajacych jednodniowych korzystajg z noclegéw i tym samym
ich wydatki catkowite sa znacznie wigksze, niemal jedna czwarta 0sob (24,2%), przyje-
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chata stuzbowo (reprezentujac turystyke biznesows — w tym uczestnikéw branzy spo-
tkan). Analizujgc znaczenie branzy turystyczneg w ujeciu ekonomicznym (pamictajac
0 znaczeniu kulturowym, spotecznym, srodowiskowym czy przestrzennym) warto
wspomniec, ze w 2015 r. wptywy z tytutu turystyki wynosity 51 mid zt, z czego wpty-
wy z tytutu turystow i odwiedzajacych jednodniowych z krajéw sgsiadujacych wynosity
34,7 mid zt. W przypadku podrézy turystycznych do Polski srednie wydatki byly na
poziomie 1680 zi, a w przypadku podrézy jednodniowych (bez noclegu) na poziomie
375 zt. Na podstawie tych danych wyraznie mozna stwierdzi¢ ponad czterokrotnie wyz-
sze wydatki w przypadku oséb przybywajgcych do Polski z zamiarem noclegu - co
z reguty dotyczy uczestnikéw kilkudniowych konferencji, kongreséw, targbéw (por.
Borodako i in. 2014) czy festiwali.

Prezentowane dane potwierdzaja koniecznosé¢ prowadzenia badan w turystyce. Tym
bardzig, ze branza turystyczna staje przed nowymi wyzwaniami, ktére moga znaczaco
zmieni¢ przysziosé turystyki — postrzeganej wspotczesnie nadal jeszcze tradycyjnie.
Silne trendy w branzy turystycznej to miedzy innymi zmiany pokoleniowe, innowacje
oraz powigzane z nimi nowe technologie — w szczegdlnosci technologie informacyjno-
komunikacyjne.

Pokolenie Y, majace swoje réznorodne zamienniki w literaturze jako pokolenie
podtaczonych (Connected Generation), pokolenie kciuka (Thumb Generation), pokole-
nie sieciowe (Net Generation) czy pokolenie millenialsdw jest jednym z kluczowych
czynnikéw oddziatywania na turystyke. W literaturze przedmiotu przyjmuje sie umow-
nie lata urodzenia oséb z tego pokolenia miedzy 1980 a 1994. Osoby te odznaczaja Sie
waznymi dla branzy turystycznej cechami. Wsréd wymienianych w literaturze atrybu-
tow tego pokolenia jest zasada ,,pracuje aby zy¢”, co znajduje swoje odzwierciedlenie
W postawie zyciowej oraz w stosunku do wykonywanej pracy. Osobom z tego pokole-
nia przypisuje sie optymizm, idealizacje, kreatywnos¢, innowacyjnos¢ oraz ksztatcenie
ustawiczne (Woszczyk 2013). Co istotne z punktu widzenia rynku pracy, a szczegélnie
jakosci obstugi na rynku turystycznym, przedktadajg oni zycie prywatne przed sukces
zawodowy. W zwigzku z wysoka samooceng przedstawiciele tego pokolenia oczekuja
dopasowania pracy do ich potrzeb, a sami nie widza koniecznosci poswiecania si¢ wy-
konywanej pracy (Meister, Willyers 2010). Przedstawiciele pokolenia Y s3 utozsamiani
z osobami dobrze wyksztatconymi, lecz to wyksztatcenie nie musi wynika¢ z edukacji
rozumiang] w sposob tradycyjny, poniewaz osoby z tego pokolenia sg biegte w nowych
technologiach informacyjno-komunikacyjnych i tym samym szybko znajduja potrzebne
im informacje w internecie. Duzym atutem ludzi z tego pokolenia jest fakt tatwosci
pracy w zespotach i pracy z ludzmi, co niewatpliwie jest atutem na rynku turystycznym.

Wspblczesne oblicza turystyki dotycza réwniez wielu innych dziedzin funkcjono-
wania rynku turystycznego, zaréwno w odniesieniu do konsumentéw reprezentujgcych
strone popytows, jak rowniez podmiotow oferujgcych zréznicowany produkt turystycz-
ny.

Ksigzka sktada sie z siedmiu czesci, w ramach ktérych wyodrebniono rozdziaty
powigzane gtéwnym tematem danej czesci. W pierwszej z nich wskazano na problema-
tyke innowacji oraz nowych technologii w gospodarce turystycznej. W ramach tej cze-
$ci poddano analizie wykorzystywanie nowych technologii w migjscach pamieci naro-
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dowej z punktu widzenia zwigkszenia dotarcia z komunikatem do mtodego pokolenia
zwiedzajacych. W nurcie nowych technologii jest réwniez rozdziat dotyczacy technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych stosowanych w hotelach rodzinnych jako czynnika
budowania przewagi konkurencyjnej na rynku hotelarskim. W dalszym rozdziale przed-
stawiono zupetnie nowe zagadnienie, obecnie bardzo skromnie reprezentowane w $wia-
towej literaturze przedmiotu, mianowicie turystyki gamingowej. Polega ona na wyjaz-
dach turystycznych najczesciej mtodych ludzi do kultowych miegjsc zwigzanych z grami
komputerowymi. Rozdziat ten jest interesujgcym omowieniem préby tgczenia swiata
wirtualnego ze Swiatem rzeczywistym z perspektywy reprezentanta pokolenia Y —
z jednoczesnym odwotaniem do specyfiki branzy turystycznej. Nastepny rozdziat w tej
cze¢sci monografii odwoluje si¢ do oddziatywania nowych technologii stosowanych do
prezentacji historii na dziatalnos¢ wybranych muzedw. Nowe technologie sa coraz bar-
dziej pozadane i popularne w dziatalnosci hotelarskigl co probuje wykazaé w nastep-
nym rozdziale autorka w odniesieniu do zastosowania robotéw (w tym robotow huma-
noidalnych). Méwiac o nowych technologiach nie sposdb pominaé¢ problematyki inter-
netu, ktéry wystepuje w kilku rozdziatach tej pracy. W nastepnym rozdziale autorka
omawia wykorzystanie internetu w promocji turystyki wiejskiej, co w przypadku pota-
czenia tematyki internetu, promocji i wsi wydaje si¢ cennym materiatem badawczym.
O potencjale nowych rozwigzan informatycznych w branzy turystycznej méwi kolejny
rozdziat oparty o studium przypadku wirtualnego szlaku wykorzystujacego narzedzie
GIS (ang. geographic information system). Nowe rozwigzania stosowane w turystyce
moge odnosi¢ sie nie tylko w kontekscie do nowych technologii, ale réwniez w odnie-
sieniu do innowacji ekologicznych w hotelarstwie. Problem obecnie bardzo popularny,
ale jednoczesnie budzacy wiele kontrowersji w dyskusji naukowej na konferencjach
i seminariach w odniesieniu do motywow wprowadzania tego rodzaju innowacji.
Wprowadzanie wszelkiego rodzaju zmian — zaréwno o charakterze organizacyjnym jak
i technologicznym wymaga sprawnego zarzadzania wiedza, w tym w szczegdlnosci
informacjami dostepnymi w zasobach materialnych firmy i wiedza w zatrudnionym
personelu. Zakonczeniem czgsci poswieconej innowacjom jest tekst dotyczacych inno-
wacyjnosci w turystyce wiejskiej, gdzie potencjat do wdrazania innowacji wydaje Si¢
bardzo duzy lecz obarczony wieloma barierami.

Druga cze¢s¢ monografii poswiecona jest zagadnieniom zachowan podmiotéw na
rynku turystycznym, w tym réwniez zachowaniom konsumentow. Cze$¢ tg rozpoczyna
analiza gtéwnych motywéw uprawiania turystyki couchsurfingowej w Polsce. W dal-
szej czesci opracowania autor przybliza koncepcje zréwnowazonej konsumpcji na tle
zmian spoteczno-gospodarczych ostatnich dekad. Rozwazania te wydaja Si¢ odpowia-
da¢ na obecng dyskusge dotyczaca wyzwan zwigzanych z réznicami pokoleniowymi
i wynikajagcymi z tego konsekwencjami dla branzy turystycznej. Rozwdj branzy tury-
stycznej obarczony jest rowniez w wielu przypadkach oddziatywaniem negatywnym na
srodowisko przyrodnicze. Z tego tez powodu w dalszej kolejnosci przyblizone zostang
wyniki badan dotyczace koncepcji zréwnowazonego rozwoju wdrazanej w dziatal nosci
hotelarskiej z perspektywy dotychczasowych i potencjanych klientow. Jednakze rozwdj
funkcji turystycznych na okreslonym obszarze moze wywotywac negatywne skutki nie
tylko w relacji do srodowiska przyrodniczego, ale réwniez lokalnych spotecznosci.
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Coraz czescigl w literaturze pojawigjacym si¢ problemem badawczym jest specyfika
turystyki lumsowsej, jako przyktadu dysfunkcji tej perspektywicznej branzy. Problemu
turystyki tego typu doswiadczamy obecnie przede wszystkim w krajach rozwijajacych
Sie i ubogich, ae réwniez na obrzezach wielkich metropolii krgjéw rozwinietych.
W pewnym stopniu uzupetnieniem rozwazan dotyczacych uwarunkowan rozwoju tury-
styki jest nastepny rozdziat méwiacy o wybranych trendach odnotowywanych w mie-
scie stotecznym o uksztattowanej strukturze ruchu turystycznego. Badania dotyczace
zachowan na rynku turystycznym zostaty pogiebione w nastepnym rozdziale dotycza-
cym preferencji aktywnosci turystyczngl mieszkancéw Majorki w ich czasie wolnym.
Jest to o tyle interesujgce opracowanie, ze wymieniony obszar recepcji turystycznej jest
z reguly poddawany badaniom w odniesieniu do turystow. Natomiast opracowania
poswigcone aktywnosci turystycznel mieszkancdw wiodacych migjsc wyjazdow tury-
stycznych sg bardzo rzadkie.

Podejmujac studia rynku turystycznego watro zauwazyé, ze podmioty na nim
przywiagzuja bardzo duzg wage do dziatan marketingowych. Dziatania te implikuja
przychody firm i w dalszej kolgjnosci perspektywy ich rozwoju. Z tego réwniez powo-
du w ninigjszej publikacji nie mogto zabrakna¢ rozdziatdw dotyczacych zagadnien
marketingowych, w tym w szczegdlnosci tematyki promocji, marki, wizerunku, produk-
tu turystycznego czy zrodet informacji turystycznej (postrzeganej jako komunikacja
rynkowa). Ta cze$¢ otwiera rozdziat poswiecony tworzeniu marki obszaru recepcji
turystycznej (na przyktadzie miasta) w oparciu o historie jako gtéwny watek dziatan
i ich analizy. Bogata oferta polskich miast zmusza je do szukania unikatowych atrybu-
tow pozwalgjacych na wyrdznienie si¢ na rynku, ale przede wszystkim w oceanie in-
formacji dostgpnych wspotczesnie w wirtualnym $wiecie. Wyniki tych poszukiwan
oparte s3 oczywiscie na wyborach strategicznych, niemnigj jednak wynikaja takze
z zasobow. Przeprowadzone w rozdziale badania rzucajg swiatto na zasadnos¢ i poten-
cjat takiego wyboru. Kolginym obszarem dziatan marketingowych przyjetym w dal-
szym rozdziale jest promocja atrakcji turystycznej. Autorka przeprowadzita analize
efektow dziatalnosci promocyjnej wskazujac na rézne aspekty oceny tych dziatan. Ko-
lejny rozdziat monografii dotyczy atrakcyjnosci produktu turystycznego w opinii kon-
sumentéw pozostawionej w jednym z wiodacych na $wiecie portali opiniotworczych
w turystyce. Wokot problematyki produktow turystycznych nakreslony zostat dalszy
rozdziat rozbudowujacy aspekty finansowania tworzonych produktéw, natomiast co
ciekawe — poszukujagc mozliwych rozwigzania w opiniach turystow. Aspekty promoc;ji
zostaty przedstawione w rozdziale poswigconym rozwojowi turystyki w matej miejsco-
wosci, gdzie zestaw mozliwych dziatan czasami bywa bardzo ograniczony a zasoby
przyrodnicze znacznie przekraczaja zasoby kompetencyjne na tym obszarze. Rozdziat
ten podsumowuje analiza ruchu turystycznego Polakéw do okreslonego miasta w sg-
siednim kraju poszerzona o prezentacje zrodet informacji turystycznej skierowanej do
polskiego konsumenta. Zebrany w tym rozdziale materiat empiryczny oraz przemysle-
nia prowadzone w pozostatym fragmencie tej czesci monografii prowadzi do refleksji
0 kluczowsej roli informacji (a w dalszej kolejnosci marketingu) w rozwoju branzy tury-
stycznej.

14



Wspolczesne oblicza turystyki - wprowadzenie

Opracowanie monografii o turystyce w dobie nowopowstatych nowoczesnych
i konkurencyjnych centréw kongresowych musi réwniez zawieraé badania dotyczace
problematyki turystyki biznesowej oraz zarzadzania kongresami i duzymi wydarzenia-
mi (takimi jak festiwale, olimpiady, igrzyska, czy spotkania mtodych z catego swiata).
Ninigjsza monografia w tej czegsci wypetnia w mozliwym stopniu luke w literaturze
przedmiotu prezentujac interesujace wyniki badan dotyczace preferowanych kierunkéw
wyjazdéw stuzbowych pracownikéw naukowych oraz studentéw poszukujacych no-
wych przestrzeni do pogtebiania swojej wiedzy i poznawania nowych kultur. Wyjazdy
te realizowane w ramach programu europejskiego oprécz swojej gtéwnel misji wymia-
ny mysli, poznania nowej wiedzy i nawigzywania kontaktow naukowych, ma takze
oddziatywanie na rynek turystyczny okreslonych migjsc recepcji. W drugim rozdziale
tej czesci mozna zapoznat Si¢ z prezentacja dorobku naukowego w tematyce turystyki
biznesowej i jg oddziatywania na rozwdj regionu. Wartym szczegdlnej uwagi jest roz-
dziat poswiecony obiektom kultury (takim jak przyktadowo teatr, muzeum czy klasztor)
wykorzystywanym regularnie w branzy organizacji spotkan i wydarzen. Ich rola jest
wcigz mato docenianai niedostrzegana, co wynika z wielu czynnikéw wartych dalszych
badan. Przechodzac ptynnie od obiektdw kultury petnigcych nietypowe funkcje do or-
ganizacji duzych wydarzen mozna przeczyta¢ o tym w nastgpnym rozdziale poswigco-
nym igrzyskom olimpijskim i w koncowej czesci spotkaniu mtodych z catego swiata
odbywanym w polskim miescie. Przedostatni to réwniez nowatorski rozdziat o koncep-
cji bluxury, jako formie swiadomego taczenia podrézy biznesowych z pobytem wypo-
czynkowym. Omowienie tego zagadnienia zostato przedstawione w kontekscie identy-
fikacji trendu jaki wystepuje w krajach wysokorozwinigtych, a czgsciowo wynikajacym
z omowionego wczesnigj wejscia narynek pokolenia millenialsow.

Cz¢s$¢ piata to przekrojowa analiza rozwoju réznych form turystyki w otoczeniu
miejskim oraz regionalnym. Rozdziat otwiergjacy ta tematyke poswiecony jest charak-
terystyce wybranych komponentéw rynku turystycznego wojewéddztwa w przedziale
ostatnich trzech lat pod wzgledem strony popytowej oraz podazowej. Nieodtgcznym
elementem kazdej podrOzy turystyczneg jest w uproszczeniu etap przemieszczania si¢
z migjsca zamieszkania do miegjsca docelowego (migjsca wypoczynku lub obowigzkow
stuzbowych), pobyt w tym migjscu, a nastepnie ponownie powrét do miejsca zamiesz-
kania. Tym samym kluczowym rodzajem ustug na tym etapie jest ustuga transportowa.
Autor nastgpnego rozdzialu poddat pogtebionemu i interesujgcemu badaniu koszty
przejazdu réznymi srodkami transportu miedzy wybranymi miastami w Polsce.
Uwzglednit rézne srodki transportu oraz podjat w dyskusji kwestie wysokosci cen za
bilety w konfrontacji z ré6znymi czasami podrézy oraz zwigzang z tym wygoda podré-
zowania. O wykorzystaniu roweréw do zwiedzania duzego miasta mozna przeczytat
w kolejnym rozdziale. Autorka tego tekstu zwraca uwage nie tylko na duzg wage infra-
struktury rowerowej, ale takze na wprowadzanie innowacyjnych rozwigzan dotyczacych
tego srodka transportu. Problematyka turystyki w ujeciu regionalnym zostata poruszona
w rozdziale poswieconym turystyce wiejskigj, a takze w nastepnym rozdziale dotycza-
cym turystyki dzieci i mtodziezy. Kolejny rozdziat tej czgsci monografii dotyczyt waz-
ng tematyki zaopatrzenia i gospodarki zapasami w schroniskach gérskich. W dobie
umasowienia sie w pewnym stopniu turystyki gérskiej rolai forma dziatalnosci schro-
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nisk ulega powolnemu przeksztalcaniu, a wraz z tym réwniez kwestie zaopatrzenia
rozpatrywane s3 z nieco inngj perspektywy. W przeciwienstwie do turystyki kwalifiko-
wang realizowangl w gérach kolginym tematem badan jest poznawanie przestrzeni
miejskiej nieodwiedzanej zwykle przez turystow i traktowanej jako opuszczonej. Ta
forma turystyki uwazana za nisko kosztows pozwala szczeg6lnie mtodym ludziom
lepigj pozna¢ specyfike danego obszaru, a jednoczesnie tym samym redukuje nasilenie
ruchu turystycznego w najpopularniejszych atrakcjach turystycznych. Dwa nastepne
rozdziaty skupiaja sie odpowiednio na tematyce turystyki kulturowej na terenach post-
industrialnych oraz, w drugim przypadku, odnosza sie do nowej formy eksploracji prze-
strzeni migjskigj okreslangj jako flaneuryzm. Ostatni rozdziat tej czgsci pracy stanowi
analiz¢ potencjatu obiektéw poewangelickich w kontekscie rozwoju turystyki kulturo-
wej poprzez stworzenie oferty tematycznej wzbogaconej wirtualnym szlakiem.

Problematyka zagospodarowania turystycznego i oferty turystycznej jest tematem
gtéwnym w czesci széstej monografii. Niewatpliwie o atrakcyjnosci turystycznej dane-
go obszaru decyduje infrastruktura oraz zasoby naturalne i antropogeniczne. Oferta
budowana przez gospodarstwa agroturystyczne w oparciu o elementy rekreacyjne stata
si¢ gtéwnym obszarem analizy w pierwszym rozdziae tej czesci. W dalszej kolegjnosci
zostato omoéwione zagospodarowanie linii brzegowsj i rozwdj turystyki wokot akwenu
wodnego, jako gtowng atrakcji turystyczng. Interesujace z punktu widzenia wykorzy-
stania dostepnych zasobéw postindustrialnych wydaja sie dwa kolejne rozdziatu traktu-
jace o efektach utworzenia produktéw turystycznych opartych wiasnie na zabytkach
techniki i obiektach pogérniczych z okresu sprzed wielu dekad. Zakonczeniem czesci
o ofercie turystycznej jest rozdziat poswigcony analizie rynku pracy pilotow i animato-
row czasu wolnego, jako gtéwnym kreatorom oferty turystyczngj i kluczowym osobom
tworzacym jakos¢ finalnego produktu turystycznego.

Znawcy zagadnien turystycznych doskonale wiedza o interdyscyplinarnosci tury-
styki — jest to jedna z niewielu branz ustugowych opartych na wielu innych rodzajach
dziatalnosci i wykorzystujacych zasoby oraz wiedze z réznych dziedzin nauki. Obrazem
tego zjawiska jest ostatnia czgsé publikacji méwiaca o réwniez waznych zagadnieniach.
Jednym z nich jest turystyka aktywna odwotujgca si¢ zarowno do odpowiednich kwali-
fikacji, ale takze zagadnien rekreacji i elementéw sportu. Innym tematem ujetym w tym
rozdziale jest ogromnie istotna kwestia turystyki osob niepetnosprawnych i zwigzane
z tym srodki pieniezne przeznaczane na ta aktywnosé. Innym przyktadem réznorodnych
form turystyki jest zwiedzanie migjsc zwigzanych ze zjawiskami nadprzyrodzonymi
wymagajace z reguty ponadprzecietnej odwagi. W tej czgsci pracy mozna réwniez za-
pozna¢ Si¢ z prezentacja strategii rozwoju turystyki na poziomie kraju w swietle zacho-
dzacych zmian oraz wiodacych kierunkéw rozwoju tej branzy. Publikacje wienczy inny
wazny spotecznie temat dotyczacy rekreacji rodzin zastepczych w kontekscie mozliwo-
$ci budowania programu interwencyjnego dla tego obszaru.

Przedstawiona Czytelnikowi monografia ma szanse by¢ zrodtem inspiracji badaw-
czych oraz uzupetnieniem dyskusji prowadzonej w polskigj nauce dotyczacej przyszto-
$ci turystyki. Ksigzka ta przedstawia réznorodne obszary poszukiwan badawczych daja-
cych wazne i interesujace wnioski dla spoteczenstwa, nauki oraz decydentow ksztattu-
jacych polska turystyke.
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CZESC 1.
INNOWACJE | NOWE TECHNOLOGIE W GOSPODARCE
TURYSTYCZNEJ
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Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

NOWOCZESNE FORMY PRZEKAZU TRESCI MEODYM
LUDZIOM W MIEJSCACH PAMIECI NARODOWEJ NA
PRZYKLADZIE PANSTWOWEGO MUZEUM AUSCHWITZ-
BIRKENAU

Streszczenie

Ninigjszy artyku/ powsta/ w wyniku rozwazas dotyczgcych m/odych pokoler: oraz ich udziafu
w turystyce kulturowej. Na podstawie analizy dostepnej literatury rozpoczeto poszukiwania in-
formacji, ktére przedstawiajg wykorzystanie nowoczesnych technologii w obiektach turystyki
kulturowsj skierowanych g/éwnie do m/odych ludz. Sformu/owano problem badawczy, polegajg-
cy na odpowiedzi na pytanie, jak obiekty historyczne zwigzane z wojng wykorzystujg nowe roz-
Wwigzania do przekazania tresci m/odym ludziom.

W celu znalezienia informacji przeprowadzono wywiad badawczy w Pasistwowym Muzeum
Auschwitz-Birkenau. Badania pokazaty, ze dostrzega si¢ istotng wage medidw spo/ecznosciowych
oraz technologii w dotarciu z przekazem do nm/odziezy. Wszelkie metody wykorzystywane sg
z umiarem aby nie odwracac uwagi od w/asciwego przekazu. Wyniki badania majg istotne zna-
czenie ze wzgledu na podejmowany temat, ktéry wydaje si¢ nie zosta/ dotychczas wystarczajgco
zbadany.

Wprowadzenie

Ze wzgledu na obecne zmiany spoteczno-demograficzne wydaje si¢ coraz trudniejsze zainte-
resowanie mtodziezy przesztoscig narodu polskiego. Spostrzezenia dotyczace dynamicznego
rozwoju technologii we wspétczesnym swiecie oraz ich szczegdlne znaczenie dla mtodego spote-
czenstwa odegraly istotna role na decyzje o badaniu wybranego tematu. W zwiazku z tym
w niniejszej pracy zdecydowano skupi¢ si¢ gtéwnie na migjscach pamigci narodows.

W artykule przedstawiono wybrane elementy turystyki, ktore s3 wazne z punktu widzenia
wybranego tematu. Zaprezentowano charakterystyke wspoiczesngl mtodziezy oraz kluczowe
sposoby przekazywania tresci, ktore odgrywaja wazna rol¢ w dzisiejszej komunikacji spote-
czenstw. Przedstawiono najwazniejsze wyniki przeprowadzonego w Muzeum Auschwitz-
Birkenau wywiadu oraz ich analize. Opracowanie wybranego obszaru oraz wyniki analiz moga
sta¢ si¢ cenne dla 0sob planujacych dziatania w migjscach, w ktorych przekazywana jest wiedza
o historii narodu polskiego.
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Przeglad literatury w zakresie turystyki martyrologicznej i nowych techno-
logii wykorzystywanych w turystyce.

Wspotczesnego turyste charakteryzuje indywidual ne podejscie w poszukiwaniu au-
tentycznosci przezy¢ emocjonalnych. Mato wptyw na powstawanie wielu form turysty-
ki, z ktorych kazda ma na celu zaspokojenie odmiennych, indywidualnych potrzeb.
Ludzi, ktérzy podrézuja do migjsc pamigci narodowe) zalicza si¢ do turystow uprawia-
jacych turystyke kulturows. Pojecie to obejmuje podréze motywowane checig odwie-
dzin oraz poznania migjsc i obiektéw, ktdre majg znaczaca wartosé¢ historyczng badz
kulturowa (Buczkowska 2008, s. 46). W ramach turystyki kulturowej wyrézniasie m.in.
tanatoturytyke. Termin ten okresla zainteresowanie smierciag w kontekscie miegjsca tra-
gedii ludzkosci oraz pamigci 0 nigj. Pojecie to po raz pierwszy zostato ukazane w 1966
roku w specjalnym numerze pisma International Journal of Heritage Studies. Zawierato
ono artykuty poruszajace fenomen oraz problematyke etyczng podrézy do migjsc smier-
ci i katastrof. W 2000 roku powstata kolegina publikacja poruszajgca problematyke
omawiangl formy turystki. Ksigzka noszagca tytut ,Dark Tourism: The attraction of
Death and Disasters’ przedstawita kolejne przyktady potwierdzajace wage podrézy do
migjsc smierci i jednoczesnie stata si¢ kontynuacja rozwazan z 1966 roku. Autorzy,
Foley i Lennon, analizujagc powody popularnosci tego typu migjsc wsréd turystow
wskazujg znaczacg role mediéw, ktére wplywaja na poglady i decyzje swoich odbior-
cow (Tanas 2006). Obok pojecia tanatoturystyki wystepuje wezsze okreslenie, zwigzane
Z podr6zami do miejsc masowej smierci w ktérych przypadku gtéwnym celem s3 obiek-
ty martyrologii.

Stowo ,,martyrologia’ oznacza meczenstwo i cierpienie narodu. W tym przypadku,
pomimo nasuwajacych si¢ watpliwosci, smier¢ jest wydarzeniem, ktore nadaje migj-
scom charakter atrakcji turystycznej. Zatem za turystyke martyrologiczng uznaje Se
wszelkie podréze majgce na celu poznanie migjsc, w ktorych odbywato sie cierpienie,
eksterminacja ludnosci. W tym przypadku gtéwnymi celami podrézy s3 migjsca, ktére
maja znaczenie historyczne oraz kulturowe. Jako miejsca pamieci narodowej uzngje Si¢
obiekty i przedmioty majace zwigzek z wydarzeniami lub osobistosciami, ktdre sa zna-
czace dla dziedzictwa Narodu Polskiego (Niemczyk 2012, s. 14-19). W Polsce wigk-
szo$¢ tematdw martyrologicznych wiagze s3 bezposrednio z wydarzeniami z okresu Il
Wojny Swiatowej. Miejsca, ktore budza giebokie refleksje nad przesztoscia, zapadaja w
pamiec i wplywaja na dzisiejsze spostrzeganie swiata (Stone, Sharpley 2008). Na pod-
stawie powyzszych rozwazan wida¢ zatem, ze termin ,atrakcja turystyczna’ moze w
pewien sposob by¢ taczony z turystyka martyrologiczna.

W XXI wieku najwigksza role w komunikacji odgrywaja niewatpliwie media spo-
tecznosciowe (ang. Social media). Media spotecznosciowe dotycza srodkéw interakcji
pomiedzy ludzmi, ktérzy za ich pomoca tworzg, udostepniaja i wymienigja informacje
w spotecznosciach i sieciach wirtualnych. Definiuje sie je jako aplikacje internetowe
(Kasturi 2014). Media spotecznosciowe mozna podzieli¢ na kilka kategorii. Jedna z
najbardziej istotnych sg sieci spoteczne, ktére maja na celu taczy¢ ludzi oraz stwarzaé
warunki do wymiany informacji i wspétpracy. Do najbardziej popularnych sieci zalicza
si¢ Facebook oraz MySpace. Kolgjng przyktadowa kategoria medidw spotecznoscio-
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wych s3 Media Sharing, czyli platformy, ktére udostepniaja informacje gtownie za
pomoca zdje¢ i video takie jak np. YouTube. Do wysytania aktualizacji statusdw w
postaci krétkich zdan odbieranych przez subskrybujacych uzytkownikéw wykorzystuje
sie media nazywane Micro Blogging np. Twitter (Chakraborty 2014).

Dzisigjsza mtodziez, okreslana rowniez czesto jako millennials, echo boomers, ge-
neration Y, rozumie intuicyjnie wszelkie technologie oraz posiada wyjatkowo innowa-
cyjne podejscia do probleméw. Stawia komunikacje za pomoca technologii ponad ko-
munikacje bezposrednig. Jest nastawiona na odbieranie bodzcéw za pomocy obrazéw
i dzwiekdw, cechuje si¢ brakiem cierpliwosci oraz problemami z dtugotrwatym skupia-
niem uwagi (Loretto 2014).

Zwrocenie uwagi mtodziezy na historie ich ojczyzny wymaga zastosowania $rod-
kow przekazu, ktore sprawig, ze wiedza w ich oczach stanie si¢ bardzigj atrakcyjna
i dostgpna medialnie. Przegladajac oferte wielu instytucji kulturowych zwigzanych
Z pamiecig narodowg mozna wysuna¢ wniosek, ze ich dziatania dzielg sie na kilka ty-
péw. Jednym z nich s3 dziatania edukacyjne (Matoga, Pawtowska 2016), w ramach
ktorych odbywajg sie (Muzeum Stutthof 2015) m.in.: lekcje muzealne, wyktady, warsz-
taty. Ponadto wystepuje szereg innych, réwnie atrakcyjnych dla mtodego odbiorcy
udogodnien oferowanych przez rozne instytucje kulturowe ktérych przyktadem jest
mozliwos¢ rezerwacji biletow wstepu online.

Nowe technologie w muzeach spotykaja Sie z bardzo czesta krytyka. Oparta jest
ona na pogladach o tymczasowej modzie na nowoczesnos¢ oraz braku efektywnosci,
autentycznego i merytorycznego przekazu. Nie mozna jednak ignorowac faktu, iz aby
utrzyma¢ zainteresowanie dzisiejszego spoteczenstwa niezbgdne jest dostosowanie
produktu oferowanego przez muzea do wymagan odbiorcow (Narodowy Instytut Muze-
alnictwa i Ochrony Zbioréw 2014). Zaawansowane rozwigzania audiowizuane nadajg
nowoczesng forme wystawom (Papinska-Kacperek, Kowalczyk-Aniot 2015). Filmy,
animacje oraz aplikacje dostosowane do potrzeb ekspozycji sprawigja, iz przycigga ona
uwage i angazuje odwiedzajacych. I nteraktywne technologie uzywane w muzeach takie
jak np. aplikacje dotykowe czy mobilne wykorzystywane sa do przyciagniecia uwagi
odbiorcy do przekazu. Mozliwe jest to dzigki uzyciu wszelkich urzadzen takich jak np.
infokioski, ktore pozwalaja uzytkownikowi na samodziel ne odkrywanie tresci.

Celem miejsc pamieci narodowej powinno sta¢ sie wykorzystanie tych wszystkich
nowoczesnych form w taki sposdb, aby nie odwraca¢ uwagi tego co jest w ich przekazie
najbardzig istotne ale wrecz podkresli¢ to za pomocg dostepnych, nowoczesnych roz-
wigzan. Wydaje sig, iz ta tematyka nie zostata dotychczas wystarczajaco zbadana.
Z tego powodu podjeto si¢ danego tematu badan, liczac na otrzymanie wynikow, ktére
ukaza jak w Polsce wyglada sytuacja przekazu tresci mtodym ludziom przez wybrane
miejsce pamigci narodows .

Metodyka badan

Temat ninigjszego artykutu zwigzany jest z formami przekazu tresci mtodym lu-
dziom przez obiekty historyczne. Jego celem jest zbadanie kluczowych relacji zacho-
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dzacych pomiedzy wybranym Migjscem Pamicci Narodowej a wspdtczesng mtodzieza,
na przyktadzie Panstwowego Muzeum Auschwitz-Birkenau w Oswiecimiu.

W celu uzyskania odpowiedzi na postawione pytanie przeprowadzono dwa wywia-
dy standaryzowane z pracownikami Panstwowego Muzeum Auschwitz-Birkenau. Od-
powiedzi na pytania udzielito dwoch respondentéw. Pierwszy z nich to Pan Pawetl Sa-
wicki, pracownik biura prasowego, ktore zajmuje sic wspbtpraca z mediami, redakcja
strony internetowe] muzeum, a takze praca nad muzealnym miesiecznikiem oraz opra-
cowaniem materiatéw video na temat aktualnosci dotyczacych M uzeum w Oswiecimiul.
Drugim respondentem jest Pan R. Ptaczek, historyk, pracownik Miedzynarodowego
Centrum Edukacji o Auschwitz i Holokauscie, ktére zajmuje sie hauczaniem o tragedii
Ofiar oraz o historii bytego obozu KL Auschwitz.

Analiza wykorzystywania nowych technologii skierowanych do mtodego
pokolenia w turystyce martyrologiczne na przykladzie Panstwowego M u-
zeum Auschwitz-Birkenau.

Pierwsze pytanie skierowane do Pana Pawta Sawickiego miato na celu zdoby¢ in-
formacje na temat powodoéw dziatan Muzeum Auschwitz-Birkenau w mediach spotecz-
nosciowych oraz kryteriéw ich wyboru.

-, Dzia/alnos¢ w mediach spo/ecznosciowych zaczynalismy od Facebooka jako naj-
bardzej popularnego medium. Na poczgtku zastanawialismy sie czy muzeum jako miej-
sce specyficzne powinno sie tam znajdowaé. Zobaczylismy natomiast, ze ludzie szukajg
tam informacji, tworzg w/asne strony, ktére dosy¢ czesto nie sg do korica merytorycznie
poprawne (np. jesli chodzi o wartos¢ informacyjng). Zdecydowalismy, ze poniewaz
ludzie, nie tylko m/odzi szukajg informacji na temat Auschwitz w takim serwisie jak
Facebook to my tez powinnismy by¢ tam obecni.”

Kolejne pytanie zadane respondentowi dotyczyto réznicowania elementow strony
internetowej muzeum ze wzgledu nawiek odbiorcy.

-, Oczywiscie czgs¢é elementdw na stronie internetowej bedzie w naturalny sposob
sluzyla m/odym ludziom, np. lekcje internetowe. Wynika to z przyczyn obiektywnych.
W samej zawartosci strony zdarzajg Sie wiec elementy ukierunkowane na m/odych. S
to jednak elementy wyjgtkowe, nie cos co war unkuje nasze dziafania.”

Z wypowiedzi respondenta dowiadujemy sie, iz oprécz dziatalnosci za pomocs In-
ternetu wazna role odgrywa prasa.

-, Wydajemy wlasny miesiecznik Os Oswiecim-ludzie-historia-kultura. Jest to gaze-
ta, ktora ukazuje sie lokalnie, od ponad 6 lat. Jest to nasze medium, ktére my rozpo-
wszechniamy. Mozna zapisa¢ Sie do naszego newdlettera i wtedy miesiecznik dostaje sie
automatycznie internetowo, mozna réwniez pobra¢ go w wergji elektronicznegj z naszej
strony internetowej.”

Nastepnie respondenta zapytano w jakim zakresie mozna moéwi¢ o Muzeum
w Oswiecimiu jako 0 muzeum interaktywnym.

-, W jak najmnigjszym. Jest to celowe dziafanie. Jesli chodz o g/dbwng dzia/alnos¢
staramy sie by¢ jak najmnig interaktywni, a jak najbardzig przycigga¢ uwage do sa-
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mego migjsca. Oczywiscie to nie jest tez tak, ze w ogdle nie patrzymy na to co si¢ dzigje
na swiecie i jak rozwijajg sie. Na terenie muzeum sg rézne wystawy, Czes¢ jest przygo-
towana przez instytucje zewnetrzne i sg to wystawy narodowe, czesé wykor zystuje pew-
ne narzedzia multimedialne i rézne technologie np. wideo, prezentacje fotograficzne,
ekrany komputerowe. Natomiast ideologicznie i filozoficznie podchodzgc do kwestii
wystawienniczej, czy ogolnie kwestii muzealnej, staramy si¢ jak najmnigj takich narze-
dzi wykorzystywa¢, aby nie odwracaly one uwagi od tego na czym powinna by¢ skupio-
na. Nie jestesmy zamknieci, patrzymy na to co mogg da¢ nam takie narzedzia. Nasz
nowy projekt to umieszczenie na terenie muzeum QR-koddw z dostepem do fragmentéw
relacji byfych wiezniéw.”

W trakcie rozmowy uzyskano réwniez informacje jakie technologie sa aktualnie
wykorzystywane na terenie muzeum:
— Interaktywne technologie- brak na wystawie gtéwnej, obecne na czesci
wystaw narodowych w tym na wystawie francuskiej, holenderskiej
— Interaktywne mapy natozone na mapy Google- na stronie internetowej
—  Wirtualne spacery- dostepne na stronie internetowej
— Filmy i animacje- na wystawach narodowych, brak na gtownej wystawie

Aktualnie w Muzeum Auschwitz-Birkenau przygotowywana jest nowa wystawa
gtéwna.

-, Wtgj chwili przygotowujemy nowg wystawe g/dwng, jest to projekt przewidywany
na najblizsze 11 lat. Z samego za/ozenia bedziemy si¢ stara¢ aby takich elementéw
technologicznych by/o jak najmniej.”

Drugi wywiad, w ktdrym respondentem byt pan Robert Ptaczek z Miedzynarodo-
wego Centrum Edukacji o Auschwitz i Holokauscie, zawierat pytania dotyczace dziatan
edukacyjnych Muzeum. Na poczatku rozmowy respondent udzielit informacji o dziatal-
nosci edukacyjnej Muzeum Auschwitz skierowanej do mtodziezy.

-, Obszar dziafania Centrum Edukacji jest bardzo szeroki. Przygotowujemy pro-
gramy edukacyjne dla wszelkiego rodzaju grup w tym m/odziezy szkolngj, czy to gimna-
Zjalngj, ponadgimnazalngj oraz studentow. Przygotowujemy programy pobytow studyj-
nych, na ktére w wiekszosci wypadkéw skfada sie zwiedzanie standardowe, ogdlne lub
studyjne.”

Programy edukacyjne prowadzone w Muzeum Auschwitz-Birkenau wzbogacone s3
w dodatkowe zgjecia edukacyjne, ktore dostosowane sa do wieku uczniow.

-, W zaleznosci od wieku uczniéw przygotowujemy wyk/ady, prelekcje, prezentacje
multimedialne i warsztaty, ktore stymulujg bardzo czynny udzia/ m/odziezy. Prezentacje
sqg wzbogacone o szereg fotografii, kopii dokumentéw, fragmentéw nagras gfosowych
oraz filméw.”

W ramach dziatalnosci edukacyjnej Muzeum prowadzi réwniez prelekcje w archi-
wum oraz w dziale zbioréw, natomiast Centrum Edukacji w tych samych migjsca orga-
nizuje warsztaty.

-, W dziale zbioréw odbywajg si¢ prelekcje w trakcie, ktérych m/odziez ma mozli-
Wos¢ poznania i wzbogacenia swoich informacji dotyczgcych sztuki tworzone przez

25



Justyna Bazia

wigzniow w trakcie funkcjonowania Obozu, oraz réwniez ma mozliwosé bezposredniego
kontaktu z oryginalnymi pracami. Réwnoczesnie w ten sposob w archiwum oraz w dzia-
le zbioréw odbywajg sie war sztaty, ktGre majg nieco bardzigj aktywng forme.”

Formy edukacji takie jak np. e- learning, sa przyktadem dajagcym dowdéd na branie
pod uwage nawykéw mtodziezy podczas planowania dziatan.

-, Oczywiscie zmiany pokoleniowe sg bardzo istotne. Zajecia staramy sie¢ przygoto-
wa¢ odpowiednio do grupy odbiorcéw. Zadajemy im pytania i dzigki udzielanym odpo-
wiedziom jestesmy w stanie wywnioskowa¢ jaki by odbidr poszczegdlnych warsztatéw
bgdz innych zaje¢ edukacyjnych. Wiemy, ze wigkszos¢ 0sdb korzysta w zyciu codzien-
nym z Internetu, i wiemy ze przez takg forme mozemy do nich dotrze¢. Takim przykia-
dem w naszym muzeum sg lekcje e-learningowe, ktdre cieszg Si¢ zainteresowaniem.
W ten sposob trafiamy do m/odych odbiorcéw, ktdrzy mogg sie edukowacd za posrednic-
twem Internetu bedgc w domu.”

Okoto 70-procentowy udzial miodziezy wsréd odwiedzajacych Muzeum
Auschwitz-Birkenau jest wynikiem ciggtych staran pracownikéw o jak najlepsze prze-
kazywanie wiedzy. Réznorodnos¢ form zwiedzania Muzeum sprawigja, iz kazdy od-
wiedzajacy odnajdzie program, ktéry bedzie odpowiadatl jego oczekiwaniom.

-, Caly czas pracujemy nad tym aby to co chcemy przedstawié i do czego chcemy
zaprosi¢ wszystkich ludzi by/o przez nich jak najlepiej odbierane. Chcemy aby m/odziez
miafa mozliwos¢ nawigza¢ bezposredni kontakt z autentycznoscig znajdujgcg Sie na
terenie muzeum Auschwitz Birkenau. Chcemy, aby by/a to odpowiednia forma przekazu
stgd proponujemy rézne mozliwosé zwiedzenia i pobytu w muzeum poczgwszy od spo-
tkari dla m/odsze) m/odziezy poprzez spotkania dla osdb niepe/nosprawnych, programy
dla gimnazalistéw, licealistéw, studentow i doroslych. Saramy si¢ byé otwarci i prze-
kazywac tresci na jak najwyzszym poziomie. Mozna przytoczy¢ stare powiedzenie —
jestesmy straznikami pamieci, muzealnikami, ktérzy powinni gromadzi¢ wszystkie slady
historii a zarazem je upublicznia¢ i w rézny sposéb przekazywac. Staramy sie zorgani-
zowa¢ pewng forme tematyczng zwiedzania Migjsca Pamieci Auschwitz. Mamy na przy-
kfad program pt. , Sladami Borowskiego”, gdzie na podstawie jego opowiadas: prze-
wodnicy przechodzg przez muzeum, a zajecia g wzbogacane dodatkowymi war sztata-
mi.”

Zakonczenie

Podsumowujac badanie przeprowadzone w wybranym obiekcie uzyskano informa-
cje o wykorzystaniu nowych technologii przez obiekty martyrologii w celu przekazania
tresci mtodym ludziom. Dzigki analizie wywiadu przeprowadzonego w Panstwowym
Muzeum Auschwitz-Birkenau udato si¢ zebra¢ duza ilos¢ informacji niezbednych do
okreslenia dziatan muzeum majacych na celu przekazanie tresci mtodym odbiorcom.
Zmiany demograficzne i technologiczne s3 brane pod uwage podczas planowania dzia-
tanh w Migjscu Pamieci Auschwitz. Podczas prowadzenia dziatan majacych na celu
dotarcie do mtodego pokolenia wykorzystuje si¢ media spotecznosciowe i inne metody
dostepne za posrednictwem Internetu. Pomimo specyficznego charakteru migjsca nie
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odrzuca si¢ catkowicie technologii wykorzystywanych najego terenie. Sg one uzywane
z umiarem aby nie doprowadzi¢ do odwracania uwagi mtodziezy od samego miejsca.

Whioski te s3 dowodem na to, ze dziatalnos¢ zwigzana z przekazywaniem historii
w Polsce nie zamyka si¢ przed nowoczesnoscig i trendami wspétczesnego swiata. Pra-
cownicy muzeum majac na celu przekazywanie wiedzy o historii, stargja si¢ wzbudzi¢
w mtodych ludziach checi do samoksztatcenia oraz zrozumienia wydarzen, ktore miaty
miejsce w przesztosci. Cechy dzisigjszej mtodziezy (np. przywiazanie do przekazow
w formie graficzngj) nie sg traktowane jako negatywne zjawiska, ktérym trzeba zapo-
biega¢, ae jako wyzwania, ktérym trzeba sprosta¢ w tak trudnej dziatalnosci jak prze-
kazywanie informacji o historii. Wykazujac sie tolerancjg dla nowych cech mtodych
ludzi miejsca pamieci narodowe] w sposob efektywny moga przekazywac¢ wiedze przy-
sztym pokol eniom.
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Modern forms of contents transfer to young people in national memorials
on the basis of Auschwitz-Birkenau Memorial and State Museum

Abstract

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

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

Translated by Justyna Bazia
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TECHNOLOGIE INFORMACYJNO - KOMUNIKACYJNE JAKO
ZRODLO PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ W HOTELACH
RODZINNYCH

Streszczenie

Obserwowany od dluzszego czasu gwaltowny rozwdj technologii  informacyjno-
komunikacyjnych (ang. ICT) odgrywa ogromng, transformacyjng role na rynku hotelarskim.
Zmianie ulegajq metody pracy, procesy, struktury organizacyjne, modele prowadzenia biznesu
itp. Dlatego w niniejszym artykule postanowiono zbada¢ ten aspekt z perspektywy hoteli rodzin-
nych, skupiajgc si¢ z jednej strony na okresleniu rodzaju wykorzystywanych przez nie ICT i po-
ziomu ich zastosowania, z drugiej zas na udowodnieniu, iz sq one krytycznym czynnikiem procesu
ksztaltowania i umacniania pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw.

W tym celu dokonano przeglgdu literatury przedmiotu oraz zastosowano metodg sondazu
diagnostycznego. Wyniki przeprowadzonych badan wykazaly, iz hotele rodzinne w niedostatecz-

nym stopniu wykorzystujg dostegpne na ICT w celu budowania swojej przewagi konkurencyjnej.

Whprowadzenie

Obecnie mate, rodzinne hotele (zarzadzane przez rodzine lub w ktérych cztonkowie
rodziny posiadaja wiecegj niz 50% udziatéw i utrzymuja kluczowe stanowiska kierowni-
cze) konkuruja na trudnym rynku o ograniczong przewidywalnosci, duzej ztozonosci
i zorientowanym na klienta. Aby przetrwac i rozwija¢ si¢ s zmuszone do poszukiwania
Sposobow, aby sta¢ si¢ bardziej zwinnymi (Trzcielinski, 2011) i elastycznymi niz hotele
nalezace do migedzynarodowych sieci. Technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT)
staty sie jednym z filar6w wspbétczesnego spoteczenstwa, przeksztatcajac uwarunkowa-
nia zyciai praktyk gospodarczych wielu organizacji. Mimo to w literaturze przedmiotu
wptyw ICT na wzrost konkurencyjnosci przedsicbiorstw jest tematem wielu polemik.
Niektorzy badacze (Ray, Barneyand, Muhann, 2004; Gursoy, Swanger, 2007) wskazuja
na rézne wymiary/elementy ICT jako istotne zasoby pozwalajace na budowanie prze-
wagi konkurencyjnej. Naukowcy z tej szkoty mysleniatwierdza, ze wptyw ICT na kon-
kurencyjnos¢ przedsichiorstwa moze by¢ bezposredni lub posredni oraz postrzegaja
inwestycje w ICT jako $rodek w celu zwiekszania wydajnosci i obnizania kosztéw
(McAfee, Brynjolfsson, 2008). Inni (Carr 2004; Lee, Connoly 2010) z kolei twierdza, ze
inwestycje w |CT nie maja znaczacego wpltywu na przewage konkurencyjng. Wskazane
rozbieznosci pogladéw autorow moga wynika¢ z uwzglgdniania przez nich odmiennej
perspektywy postrzegania przewagi konkurencyjnej: pozycyjnej, zasobowej i dyna-
micznej.
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ICT moga poprawi¢ pozycje konkurencyjna przedsi¢biorstw hotelarskich na rynku
gdy te wykorzystuja swoje zdolnosci do reagowania na szybko zmienigjacym sie rynku.
ICT petnig bowiem dwie funkcje: ustugows i innowacyjng. Funkcja ustugowa pozwala
hotelom bardzigj efektywnie realizowa¢ strategie, np. poprzez automatyzacje, przyspie-
szenie przebiegu realizacji procesow, redukcje kosztow. Funkcja innowacyjna stwarza
im natomiast nowe mozliwosci rozwoju, ktére bez zastosowania ICT nie bytyby mozli-
we.

Fakt posiadania tych samych narzedzi nie oznacza jednak, ze korzysci z ich wyko-
rzystywania bedg takie same w kazdym hotelu. Jako przyktad wystarczy tutaj wskaza¢
Internet. Jednak sama obecnos¢ w Internecie nie jest gwarancjg sukcesu. Wiele hoteli
nie wykorzystuje bowiem skutecznie swoich stron internetowych do budowania prze-
wagi konkurencyjng mimo, iz jest on uznawany za najskuteczniejsze narz¢dzie do
rozpowszechniania informacji, komunikacji i zakupéw on-line, jak rowniez kanat dys-
trybucji, na rynku hotelarskim (Seric, Gil-Saura, 2012). W wyniku standaryzacji i upo-
wszechniania sie ICT mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej nie malgja,
a rosna.

Biorac pod uwage powyzsze postanowiono zadba¢ w jakim stopniu i jakiego rodza-
ju ICT wykorzystuja mate rodzinne hotele. W tym celu dokonano przegladu literatury
przedmiotu a nastepnie zaprezentowano wyniki badan przeprowadzonych metoda son-
dazu diagnostycznego wsréd matych, rodzinnych hoteli zlokalizowanych w najatrak-
cyjnigjszym turystycznie polskim miescie — Krakowie. W dalsze] czgsci opracowania
wyniki te poddano dyskusji catos¢ wywodu konczac podsumowaniem.

Przeglad literatury

ICT miaty ogromny wptyw praktycznie na wszystkie branze i sektory, a takze,
okreslone procesy biznesowe firm. Poczatkowo rozwigzania te stosowano tam, gdzie
byto to ngjprostsze i niosty za sobg najmnigjsze ryzyko, poniewaz technologie byty
niedoskonate. Ponadto na tym etapie wystepowat problem rozbieznosci oceny techno-
logii zwigzany z trudnoscig oszacowania j€j rzeczywistego potencjatu i postrzeganiem
jg przez menadzeréw. Szczegdlng bariera w rozpowszechnianiu IT byly wysokie ich
ceny. Jednak wraz z poprawa relacji kosztu do wydajnosci technologii przeszkoda ta
stopniowa tracita na znaczeniu.

Badania zorientowane na branze hotelarska wskazujg, iz jest ona opdzniona techno-
logicznie (Namasivayam, Enz, Siguaw 2000) i czesto postrzegana jako konserwatywna
we wdrazaniu nowych technologii. Podkresla sie, ze niski wskaznik wykorzystania ICT
moze by¢ zwigzany z trudnosciami w procesie wykorzystania technologii (Sigala 2013),
jak réwniez brakiem srodkéw (wickszos$¢ hoteli na swiecie to obiekty mate, niezalezne
i ngjczescig finansujgce swoéj rozwdj z wypracowanego przez nie zysku lub wiasnych
oszczednosci) i stabej komunikacji pomiedzy dostawcami technologii a jej odbiorcami
(menadzerami hoteli). Van der Borg, Minghetti i Riganti (1997) wykazali, ze najsilniej-
szymi przeszkodami we wdrazaniu rozwigzan z zakresu ICT s3: rozdrobnienie branzy,
mate zorientowanie na technologi¢, wysoka atrakcyjnos¢ lokalizacji hoteli, koszty
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i czestotliwos¢ wystepowania bezposrednich, nieformalnych przeptywow informacji
w obrebie hotelu jak i miedzy przedsiebiorstwem arynkiem.

Jednak wzrost zapotrzebowania na informacje zaréwno przez klientéw/gosci, jak
i hotele zwieksza stopniowo zakres wykorzystania ICT zar6éwno przez ustugodawcow
jak i ustugobiorcow.

Zorientowanie na klientow i korzysci wynikajace z funkcjonalnosci ICT zasadniczo
zmieniaja sposoby interakcji i komunikacji, stymulujac tym samym wzrost zaintereso-
wania branzy hotelarskiej rozwigzaniami z tego zakresu (Buhalis, 2003).

Nalezy jednak zauwazyé, iz podczas gdy, niektére hotele stopniowo wprowadzajg
nowe technologie na masowg skal¢ (miedzynarodowe sieci hotelowe), inne pozostaja
daleko w tyle. Ten podziat wystepuje jednoczesnie na réznych plaszczyznach. Jak bo-
wiem wykazali Paraskevas i Buhalis (2002) duze sieci hotelowe szybciej dostrzegty
potrzebe wdrazania w swojej dziatalnosci ICT niz hotele niezalezne. Z kolei Siguaw,
Enz i Nmasivayam (2000) zaobserwowali, ze hotele nalezace do sieci hoteli s3 bardzigj
innowacyjne i tatwig jest im ze wzgledu na skale wielkosci nabywa¢ ICT niz hotele
niezalezne.

Wedtug Mohapatra (2012) gtéwne bariery w zwiekszaniu poziomu integracji ICT
z réznymi innymi procesami biznesowymi w przedsiebiorstwach hotelarskich mozna
podzieli¢ na dwie grupy. Po pierwsze, menedzerowie matych firm hotelarskich moga
zaniza¢ potencjalny wkiad ICT w maksymalizacje zysku uznajac, ze inwestycje w ICT
sg wylacznym przywilejem duzych przedsicbiorstw o znacznie wyzszych budzetach. Po
drugie, przyjecie ICT w odniesieniu do réznych procesdéw organizacyjnych przez firmy
hotelarskie moze by¢ zwiazane z trudnosciami finansowymi. Innymi stowy, wedtug
Mohapatra (2012), nawet wtedy, gdy kierownicy matych firm hotelarskich dostrzegaja
znaczne korzysci dla doskonalenia roznych procesow biznesowych, ktére mozna uzy-
ska¢ dzieki ICT, to ich wdrozenie w petngj skali moze okaza sie trudne ze wzgledu na
czynniki finansowe.

Anadliza literatury przedmiotu wskazuje, iz rola ICT w branzy hotelarskigj byta juz
przedmiotem badan wielu autoréw i to zaréwno na poziomie regionéw i krajow. Bada-
nia te jednak nie zwracaly uwagi na kierunek wykorzystywanych przez hotele rozwia-
zan: wewnetrzny, zewngtrzny, ktére staly si¢ podstaws badan zaprezentowanych
w dalszg) czesci artykutu.

M etodyka badan

Andliza literatury przedmiotu wskazuje, iz rola ICT w branzy hotelarskigj byta juz
przedmiotem badan wielu autoréw i to zaréwno na poziomie regiondw i krajow. Bada-
nia te jednak nie zwracaty uwagi na kierunek wykorzystywanych przez hotele rozwig-
Zan: wewngetrzny, zewnetrzny.

W ninigjszym artykule przyj¢to zatozenie, ze mate hotele rodzinne w niewystarcza-
jacym stopniu wykorzystuja dostepne na rynku rozwigzania z zakresu ICT do budowa-
nia swojej przewagi konkurencyjnej. W celu udowodnienia stusznosci postawionej tezy
przeprowadzono badania metoda sondazu diagnostycznego wsréd menadzeréw matych,

31



Jacek Czepczyk

hoteli rodzinnych zlokalizowanych w Krakowie na temat rodzaju wykorzystywanych
rozwigzan z zakresu ICT jak i poziomu ich zastosowania (wewnetrzna, zewnetrzny).
Jako narzedzie badawcze zastosowano kwestionariusz ankiety, w ktérym poproszono
respondentéw o ocene stopnia wykorzystania wskazanych rozwigzan oraz poziomu ich
zastosowania (5 — bardzo wysoki, 1 — bardzo staby). Badania empiryczne prowadzone
byty w okresie od czerwca do grudnia 2014 r.

Probe badawcza stanowity hotele rodzinne zlokalizowane na terenie miasta Kra-
kéw, nalezace do Gremium - Matopolskig 1zby Hotelarskigj. Préba uwzgledniata tylko
hotele zatrudniajace mnigj niz 50 pracownikéw, w ktérych cztonkowie rodziny posiada-
ja wiecgj niz 50% udziatdéw i utrzymuja kluczowe stanowiska kierownicze. Kwestiona-
riusz zostat wystany droga elektroniczng. Otrzymano 53 prawidtowo wypetnione kwe-
stionariusze. Ze wzgledu na to, iz préba badawcza zostata ograniczona do lokalnego
rynku, uzyskane wyniki nie pozwalaja na wycigganie szerszych wnioskOw. Zaprezen-
towanie wynikéw z badan przeprowadzonych w 2014 r. pozwolito na wskazanie gtéw-
nych trendéw jakie wtedy obowigzywaty w matych, rodzinnych hotelach i moga by¢
istotnym gtosem w dyskusji dotyczacych przysztych zmian w tym obszarze. Bowiem na
podstawie otrzymanych wynikéw badania ankietowego poddano réwniez andlizie
zwiazki wyodre¢bnionych czynnikéw. W celu identyfikacji tych powigzan zastosowano
metody z zakresu statystyki opisowej i matematycznej.

Wyniki badan

Uzyskane wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, ze najczescigl wykorzystywanymi
ICT przez hotele rodzinne sa elektroniczne systemy rezerwacji i strona internetowa,
w hiewiele mnigjszym stopniu badane obiekty wykorzystuja e-mailing i media spotecz-
nosciowe (Rys. 1). Taki rozktad wynikéw nie jest zaskoczeniem gdyz zaden wspéicze-
snie funkcjonujacy obiekt hotelowy nie moze pozwoli¢ sobie na zignorowanie roli In-
ternetu w swojej komunikacji z otoczeniem. Strona internetowa to podstawa funkcjo-
nowania we wspotczesnym swiecie kazdej firmy, a bez dostepu do elektronicznych
systemoOw rezerwacji hotel pozbawia sie dostepu do obecnych i potencjalnych klientéw.
Wykorzystanie e-malingu oraz mediéw spotecznosciowych wskazuje z jednej strony na
indywidulane podejscie do klientow co jest cechg typowa da rynku hotelarskiego
a z drugigj strony umigjetnos¢ wykorzystywania szans pojawigjacych si¢ narynku.
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intranet
Elektroniczny system zarzadzania...
Elektroniczne bazy danych
Systemy wspomagania decyzji
Systemy standardu ERP
Systemy zarzadzania taricuchem dostaw -...
Systemy zarzadzania relacjami z klientami...
e-mailing
Strona internetowa

Elektroniczne systemy rezerwacyjne

Media spotecznosciowe

B zdecydowanie czesto korzystam korzystam  ® nie korzystam

Rysunek 1. ICT wykorzystywane w hotelach rodzinnych w Krakowie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan

Wartym podkreslenia jest fakt, iz srednio blisko 75% badanych hoteli nie korzysta
z systemow wspomagania decyzji (84%), systemow standardu ERP (78%), elektronicz-
nych systeméw zarzadzania obiegiem dokumentéw (72%), systemow zarzadzania tan-
cuchem dostaw — SCM (72%) oraz systemow zarzadzania relacjami z klientami — CRM
(66%). Szczegdlnie zastanawiagjace s3 wyniki w zakresie tak matego wykorzystywania
systeméw CRM w hotelach rodzinnych, ktére sa podstaws budowania satysfakgji
i lojalnosci klientow.

Powyzsze wyniki znalazty swoje odzwierciedlenie w poziomie informatyzacji ba-
danych hoteli, ktory w ninigjszej pracy zbadano zaréwno w ujeciu wewnetrznym (au-
tomatyzacji dziatan, doskonalenia procesdw i struktur, podejmowania decyzji i zarza-
dzania wiedza), jak i zewngtrznym (wymiana informacji, realizacja transakcji oraz do-
staw i dystrybucja, wspétdziatanie i wspoitworzenie produktéw, ustug, wiedzy, budowa
relacji biznesowych oraz promocja).

Jak wida¢ z danych zaprezentowanych na ponizszym rysunku srednio ponad 50%
respondentéw kazdy z tych wymiaréw ocenit co ngjwyzej na poziomie srednim, co
zaprawne jest skutkiem niewykorzystywania dostepnych ICT przez hotele rodzinne.
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Nieco tylko lepiej respondenci ocenili poziom wykorzystania wymiaréw informaty-
zacji zewnetrznegj. Przy czym w tej grupie najlepiej ocenionymi przez respondentow
wymiarami byty promocja oraz budowanie relacji biznesowych. Zwraca uwage bardzo
wysokie i wysokie zastosowanie ICT w zakresie budowania relacji biznesowych przez
ponad 50% badanych hoteli, ktére w wigkszosci nie wykorzystuja do tego CRM.

Promocja
Budowanie relacji biznesowych
Wspotdziatanie i wspotpraca przy...
Realizacja transakcji oraz dostawy i...
Wymiana informacji
Pozyskiwanie, przetwarzanie i...
Podejmowanie decyzji
Doskonalenie proceséw i struktur

Automatyzacja dziatan

Mocenal ocena?2 Mocena3 Mocenad4 Mocenabs

Rysunek 2. Poziom zastosowan ICT w hotelach rodzinnych w Krakowie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan

Jak wiec wida¢ w badanych hotelach poziom informatyzacji jest raczej sredni, przy
Czym W UjeCiu wewngtrznym jest on nieco nizszy niz w ujeciu zewnetrznym.

Taki rozktad wynikéw pokazuje, iz rynek matych hoteli rodzinnych nie jest w stop-
niu zadawal gjagcym przygotowany na konkurowanie w zakresie wykorzystywanych ICT
z rynkiem hoteli sieciowych.

Potwierdzeniem tego jest istotna statystycznie zaleznosé¢ dodatnia pomiedzy pozy-
Cja hotelu na rynku a wdrazaniem przez hotele rodzinne nowych technologii z obszaru
ICT (wartos¢ wspoétczynnika korelacji r-Spearmana — 0,459, poziom istotnosci o =
0,05). Hotele wprowadzajace takie technologie o0siagaja wyzsza pozycje na rynku. Sitg
przetargowg hoteli nalezacych do MSH jest szeroki dostep do najnowszych technologii
zatem jesli hotele niezalezne w tym rodzinne chcg sprosta¢ konkurencji musza roéwniez
takie rozwigzania wdraza¢ tym bardzigj, ze jak sami ankietowani stwierdzili dostgpnosé
takich rozwigzan narynku jest duza.
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Dodatkowo badania wykazaly, iz menadzerowie, ktérzy w zarzadzaniu swoimi ho-
telami rodzinnymi kieruja si¢ zasada , konkurencja sprzyja efektywnosci” w wigkszym
stopniu automatyzuja dziatania wewnetrzne (5* = 5,694, p = 0,017, ¢ = 0,252).

Dyskusja

Podstawows funkcja ICT jest wspieranie procesdw informacyjnych, w szczegdlno-
$ci ich usprawnianie i automatyzacja (Lewandowski, Kopera, 2009). Oznacza to, ze ich
wplyw na dziatalnos¢ bedzie najwiekszy w tych branzach i organizacjach, ktérych ce-
cha jest intensywnos¢ informacyjna. A do takich bez watpienia nalezy branza hotelar-
ska. Bowiem pozyskiwaniu nowych klientdw towarzyszy gromadzenie danych na ich
temat. Wartos¢ bedacych w posiadaniu hoteli informacji jest tym wigksza, im sa one
petnigjsze i tatwig) dostepne. Posiadanie przez hotele baz danych o klientach umozliwia
m.in. zidentyfikowanie tych najbardzigj dochodowych, dokonanie zwickszongj liczby
transakcji, rozpoznanie i zakwalifikowanie potencjalnie najlepszych przysztych klien-
tow, ich przeksztalcenie w realnych nabywcoéw, ustalenie nagjbardziej dochodowych
ustug, prowadzenie odpowiedniej polityki cenowej i promocyjnej, rozpoznanie nowych
mozliwosci rynkowych, dokonywanie pomiaréw efektywnosci, reedukacje strat i wzrost
produktywnosci czy tez obnizke kosztow i wzrost poziomu sprzedazy. Szybki rozwoj
ICT wykreowat infostrukture hoteli, ktéra wspiera szeroki zakres komunikacji i proce-
sow wewnetrznych i zewnetrznych (Buhalis, 2003).

W wymiarze wewnetrznym rezultatem zastosowania ICT jest wewngtrzna doskona-
tos¢, ktdrg osiaga organizacja poprzez automatyzacje, podejmowanie decyzji a takze
wsparcie doskonalenia procesow i struktur biznesowych. W celu efektywnego wyko-
rzystania ICT w realizacji zamierzen strategicznych konieczne jest przeprojektowanie
istnigjgcych procesow wewnetrznych. W sytuacji kiedy przedsiebiorstwa hotelowe nie
zdecyduja sie na podjecie takiego wyzwania, mogg doprowadzi¢ do sytuacji w ktorej
nowoczesne rozwigzania beda wspomagaty niewydolne procesy i struktury organiza-
cyjnaawartos¢ biznesowa tworzona dzigki ich implementacji bgdzie znikoma.

Rozpatrujac wymiar zewnetrzny otoczenia informacyjnego (Bednarczyk, 1999) ho-
teli nalezy zauwazy¢ iz TIK pozwalaja na doskonaenie zewnetrznych powiazan, daja
mozliwos¢ globalnego ksztattowania relacji, rozwijaniem wszechstronnych relacji mie-
dzy r6znymi podmiotami oraz poprawa warunkéw do ksztattowania relacji w odniesie-
niu do szybkosci komunikacji (Sznajder, 2002).

Jak pokazaty badania mate, rodzinne hotele w Krakowie ten wymiar infoprzestrzeni
maja nieco lepigl rozwinigty przy czym najczescigj jest on wykorzystywany do dziatan
promocyjnych i budowania relacji biznesowych. To co moze wzbudzaé niepokdj to
fakt, stosunkowo niskiego wykorzystania w badanych hotelach systeméw zarzadzania
relacjami z klientami, ktére w hotelach sieciowych s3 podstawg budowania satysfakcji
i lojalnosci klientéw.
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Zakonczenie

ICT s3 waznym czynnikiem konkurencyjnosci hoteli, bez wzgledu na ich wielkos¢
i strukture wiasnosci. Moga bowiem wplywaé zaréwno na pozycje konkurencyjng hoteli
jak i zmieni¢ strukture konkurencji (Strategor, 1996). Hotele ktore nie rozwijaja swoje-
go potencjaty technologicznego beda doswiadczaty trudnosci w sprostaniu wymogom
konkurencyjnego rynku. Narastajaca presja klientéw jak i konkurentéw, sprawia, ze na
dynamicznym rynku mate, rodzinne hotele musza przynajmnigj utrzymywaé tempo
rozwoju swoich konkurentow. W takigj sytuacji jedynie ciagte doskonalenie oferty
i procesdw pozwala utrzymac si¢ hotelom w ustabilizowanym konkurencyjnym srodo-
wisku. Zaniechanie przez menadzeréw zarzadzajgcych matymi, rodzinnymi hotelami
inwestycji w ICT moze doprowadzi¢ do utraty konkurencyjnosci. Zrédiem przewagi
konkurencyjnegj w przysztosci bedzie zdolnos¢ matych, rodzinnych hoteli do petnigjsze-
go wykorzystywania ICT w celu zwiekszania swoich mozliwosci adaptacyjnych i reali-
zacji strategii.. Bedzie to jednak wymagato w pierwszej kolejnosci zdecydowanego
zwickszenia poziomu informatyzacji hoteli zarbwno w wymiarze wewngtrznym jak
i zewngtrznym oraz sprzg¢zenia ICT z realizowanymi przez nie procesami. O mozliwo-
$ciach reagowania na zachodzace na rynku zmiany decyduje bowiem jakos¢ i szybkosé
wymiany informacji w catym hotelu.
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ICT as a source of competitive advantage in family-run hotels

Abstract

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

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

Translated by Jacek Czepczyk
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TURYSTYKA GAMINGOWA JAKO INNOWACYJNY
PRODUKT TURYSTYCZNY

Streszczenie

Branza elektronicznej rozrywki od poczqtkow jej istnienia traktowana byla jako rozrywka ni-
szowa, a osoby nig zainteresowane czesto byly ponizane. Dzis ten wizerunek si¢ zmienia. Coraz
wiecej ludzi interesuje si¢ grami komputerowymi. Dostrzega si¢ w nich ogromny potencjal i dgzy
do dalszego rozwoju. Jest to zastuga miedzy innymi preznie rozwijajgcej si¢ galezi sportu elektro-
nicznego, miedzynarodowym targom poswigconym tematyce gier wideo oraz samym firmom,
ktorym udato sie stworzy¢ produkcje, ktore staly sie stawne na catym swiecie.

Niniejszy artykul ma na celu przedstawienie zastosowania przemystu gier komputerowych
w turystyce. Zaprezentowane zostang przyklady miejsc, w ktore potencjalny odbiorca produktu
moglby si¢ udaé, oraz szlak, ktory postuzy za przyklad wykorzystania gier w ,, turystyce gamingo-
wej”.

W tym celu w referacie postuzono sie nastepujqgcymi metodami badan: analize tekstow Zro-
dlowych, obserwacje wlasne oraz kwestionariusz ankietowy. Metody te nie tylko wykazaly, ze
przedstawiony innowacyjny pomyst jest potrzebny w turystyce, ale tez sq osoby, ktore chetnie
odbylyby podroz o takiej wiasnie tematyce.

Whprowadzenie

Niedocenianie branzy elektronicznej rozrywki i wynikajacy z tego brak ofert jej do-
tyczacych w biurach turystycznych spowodowat, ze autor artykutu podjal sie proby
przedstawienia mozliwosci, jakie niostoby potaczenie tych dwoch rynkéw. Wynikiem
tego jest stworzenie nowej odmiany turystyki, ktéra nosi nazwe ,turystyka gamingo-
wa’. Pomyst ten miatby taczy¢ pasie miliondw ludzi na catym swiecie z podrézowa-
niem. Stowem kluczowym podczas takiej podrozy jest ,immersjd’, czyli doznanie, jakie
uczestnik doswiadcza podczas odbierania danego produktu (Gonciarz, 2011). W zalez-
nosci czy jest to ksigzka, film, gra czy podréz stopien doznania jest inny. , Turystyka
gamingowa” ma wiasnie na celu pogtebi¢ immerge, jaka gracz doswiadcza podczas
podrézy przez nawigzanie do wirtualnych przygéd, jakie przezyt.

Dzi¢ki obserwacjom wtasnym i $ledzeniu wiadomosci dotyczacych branzy gier na-
rodzit si¢ pomyst stworzenia nowej gatezi w turystyce, jakim miata by¢ , turystyka ga-
mingowa’. Dodatkowo autor, jak i kazda osoba, ktéra bedzie zainteresowana problema-
tyka, powinna wykaza¢ si¢ wiedza na temat gier wideo, jg historii, oraz panujacych
trendéw. Wiedze tg nalezato nastepnie potaczy¢ z wiadomosciami dotyczacych turysty-
ki. Nalezato sprawdzi¢, czym bytaby , turystyka gamingowa’”, z czego sktada sie¢ szlak i

38



Piotr Frak

czym jest produkt turystyczny. Nastgpnie, aby sprawdzi¢ zainteresowanie taka turysty-
ka, przeprowadzono ankiete o doborze losowym. Miata ona na celu przede wszystkim
wskazaniu czy wsrod badanych osodb znajduja sie gracze i czy chcieliby odbywac takie
podréze. Procz tego ankieta miata tez sprawdzi¢, czy osoby, ktére nie miaty nigdy
stycznosci z grami komputerowymi, bytyby zainteresowane stworzeniem takiej.

Artykut sktada¢ sie bedzie z przedstawienia proponowane] przez autora definicji
»turystyki gamingowej”, wyjasnienia, na czym miataby polega¢, wskazania przyktado-
wych migjsc, w ktére odbiorca produktu mogtby si¢ uda¢ oraz zaprezentowanie przy-
ktadowego szlaku turystycznego.

Przeglad literatury

Problem badawczy jest natyle innowacyjny, ze nie istnigje, jeszcze zadna literatura
poswiecona tylko i wytgcznie temu zagadnieniu. Informacje, ktére s zwigzane z ,, tury-
styka gamingowa”, czyli turystyki polegajace] na odwiedzaniu migjsc oraz wydarzen
powigzanych z grami elektronicznymi, mozna szuka¢ w literaturze ogdlnej.

» Turystyka gamingowa’ jest zarazem produktem, w ujeciu marketingowym, oraz
produktem turystycznym. Definicje produktu mozna znalezé w ksigzce , Turystyka’
W. Kurka. Wedtug Kurka (2007) produkt turystyczny to zesp6t cech, takich jak: okre-
slone wartosci uzytkowe, wyglad, znak firmowy, cena, czyli wszystko to, co oferuje
sprzedawca, a co kupujacy moze zaakceptowac jako przymioty, ktore zaspakajaja jego
potrzeby. Inng definicja produktu jest wszystko to co mozna zaoferowaé klientowi do
konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu (Balinska, 2014).

Definicje produktu turystycznego mozna interpretowa¢ wielorako. Wynikato z te-
go, ze istnigje wiele literatury, ktéra na swéj sposdb prébuje zdefiniowac ten termin.
Najczescig) produkt turystyczny jest okreslany jako zespot elementdw, w tym tez dobra
i ustugi, a takze samo wyobrazenie o nich, ktére s3 nabywane przez klienta turyste
w celu zaspokojenia jego potrzeb w zakresie turystyki (Kurek, 2007). Autorzy tacy jak
Courtis oraz Kaspar i Kunz podaja zgota inne definicje produktu turystycznego. Naj-
bardzigj popularng jest jednak definicja stworzona przez Kaczmarka, Stasiaka i Wtodar-
czyka, ktorzy okreslajg produkt turystyczny jako ,zbidr uzytecznosci zwigzanych
z podrézami turystycznymi, czyli dostepne na rynku dobra i ustugi turystyczne umozli-
wigjace ich planowanie, odbywanie, przezywanie, a takze gromadzenie doswiadczen
z nimi zwigzanych” (Balinska, 2014).

Procz tego, osoba zainteresowana ,, turystyka gamingowa” moze poszuka¢ informa-
cji w literaturze poswigcongj kulturze. Wynikato z tego, ze po raz pierwszy gry kompu-
terowe zostaty zaliczone do kultury. Wiaze sie to z galg ,,PASZPORTY Polityki”, ktora
odbyta sie w 2016 roku. Podczas gali wreczano nagrody z dziedziny kultury cyfrowsy.
Wedtug redakcji czytamy, ze kultura cyfrowarto: ,(...) formy kultury, ktérych wyjscio-
wg formg jest kod programowania, ze szczegélnym uwzglednieniem gier wideo na
komputery i urzadzenia przenosne, r6znego rodzaju aplikacji i filmoéw interaktywnych.”
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(Redakcja, 2016). Dodatkowo, zrddet dotyczacych pojecia kultury mozna szukaé cho-
ciazby w ,,Wiedza o Kulturze” A. Mencwela.

Dodatkowymi zrodtami, ktére moga pomdéc podczas zapoznawania sie z problema-
tyka samych gier wideo s3 zrédta poswiecona ich historii jak chociazby , Cyfrowe ma-
rzenia Historia gier komputerowych i wideo” P. Mankowskiego. Mankowski w swojej
ksigzce opisuje etapy rozwoju branzy elektronicznej rozrywki od ich poczatkéw, az do
praktycznie czasdw wspotczesnych. Porusza problemy z jakimi pierwsze tytuly sie
borykaty i jak rodzity sie legendarne postacie. Oprocz tego warto tez zapoznat Sie
z ,Wybuchowymi Beczkami” K. Gonciarza. Podczas lektury ,Beczek” czytelnik do-
wiaduje sie jak powinno analizowa¢ sie gry komputerowe, na jakie szczegoty powinno
zwraca¢ Si¢ uwage. Ta podstawowa wiedza jest niezbedna podczas tworzenia oferty
zwigzangj z ,turystyka gamingowa”. Procz polskig literatury warto tez siggna¢ do ksig-
zek zagranicznych. Sztandarowym przyktadem jest tutgj ,A theory of fun for game
designers’ R. Kostera, czyli w wolnym ttumaczeniu ,, Teoria zabawy dla projektantéw
gier". Jak sam tytut wskazuje jest to ksigzka przeznaczona gtownie dla projektantéw
gier, jednak autor prébuje wyttumaczy¢ miedzy innymi to czym sg gry komputerowe,
CO nas ucza i z czego s3 zbudowane.

Nie mozna tez zapomniec o zrédtach internetowych. Sg one, na chwilg¢ obecna, jed-
na z najlepszych zrodel z powodu na to, ze sa ogdlnodostepne i poruszaja najswiezsze
problemy. Oprécz tego istnigje tez rzesza fandw, ktérzy z mitosci do danego tytutu
tworzg materiaty, ktére mozna nastepnie wykorzysta¢ chociazby w omawiangj ,, turysty-
ce gamingowej”. Najlepszym przyktadem s prace zwigzane z serig ,Dark Souls’ (From
Software, 2011) stworzone przez fandw. Gra opowiada o nieumartych wojownikach
przemierzajacych kraing Lordran w celu przywrdcenia ,,Plomienia’ i przetamania klg-
twy nieumartych. Przemierzajac kraine gracz odwiedza wiele lokacji, ktére jak zauwa-
zyli fani, inspirowane s3 migjscami, ktére istnigjg w prawdziwym swiecie. Do tego celu
procz same gry, wykorzystali tez artbook ,, Dark Souls. Design Works® (From Softwa-
re, 2014), w ktérym précz grafik koncepeyjnych znajduje sie wywiad z tworca gry Hi-
detakim Miyazaka, ktory opowiada czym si¢ inspirowal podczas projektowania danej
lokacji. | w ten sposdb dociekliwy gracz zauwaza, ze kosciot w Anor Londo inspirowa-
ne jest na Katedrze w Mediolanie, a Demoniczne Ruiny to tak naprawde¢ dostosowane
do potrzeb gry Angkor Wat.

Jak zostato wyze] przedstawione, nie ma jeszcze zadnej profesonang literatury,
kt6ra poswiecataby tylko uwage danej problematyce. Artykut ten ma na celu zaprezen-
towanie jaki kierunek nalezy obrac¢, aby taka literaturaw przysztosci powstata.

Metodyka badan

Przeprowadzone badania miaty na celu wykazanie faktu, ze obecna forma turystyki
nie uwzglednia miejsc oraz wydarzen nawigzujacych do tematyki gier komputerowych.
Coraz czescig) sklepy, bary, a nawet hotel, posiadajg w swojg ofercie produkty skiero-
wane bezposrednio do graczy. Biura turystyczne po dzis dzien nie uwzgledniajg tych
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trendow i wcigz nie moga zaproponowaé swoje wiasnej ,gamingowej” oferty. Osoby,
ktére s3 zainteresowane grami, e-sportem lub targami komputerowymi musza odbywa¢
podréze do tych migjsc we wtasnym zakresie, co moze sie wigza¢ niekiedy z proble-
mami wynikajacymi z brakiem znajomosci jezyka lub niepetnym wykorzystaniu poten-
cjatu odwiedzanego miegjsca.

Aby wykaza¢ wyzej postawione problemy, zastosowano metode analizy rynkowsy.
Osoby zainteresowane masowymi imprezami o tematyce gier, jak chociazby |IEM Ka-
towice (Intel Extreme Masters), czyli jedno z ngwiekszych wydarzen e-sportowych
w Polsce, musieli sami zorganizowa¢ wyjazd. Zadne z biur turystycznych w Polsce nie
wyszto naprzeciw osobom zainteresowanym wyjazdem. Zorganizowanie grupowej
wycieczki przyniostoby zapewne wiele korzysci. Przede wszystkim grupa zorganizo-
wana nie musiataby martwi¢ si¢ podstawowymi $wiadczeniami jak transport, nocleg,
czy wyzywienie, z ktrymi musza boryka si¢ turysci indywidualni. Dodatkowo sam
wyjazd na impreze mozna by uatrakcyjni¢ zwiedzaniem samych Katowic. Ostatnim
argumentem za organizowaniem takich wyjazdow jest ostateczna cena wyjazdu, ktéry
z pewnoscig bytby nizszy niz w przypadku wyjazdu indywidualnego. Mnigjsza cena
spowodowana bedzie grupowym transportem oraz znizkami, ktore tylko organizator
turystyki moze uzyskac.

Kolejna metoda byta analiza samych gier komputerowych i mozliwos¢ dostosowa-
nie ich zawartosci do potrzeb turystyki. Précz juz istnigjacych atrakcji turystycznych,
jak chaciazby pomnik EVE Online w Reykjaviku (luckie, 2014) czy figurki Lemmin-
géw w Dundee (Anderson, 2015), nalezy przeanalizowa¢ popularne tytuty gier i spraw-
dzi¢ mozliwos¢ dostosowania ich do wymogow turystyki. Za przykitad niech postuzy
polska gra ,Kholat” stworzona przez studio IMGN.pro, ktéra pod postacia horroru
przedstawia tragiczne zdarzenie, ktére miato miejsce na Przeleczy Diattowa (Gry-
Online, 2015). Dzieki zaobserwowaniu zaleznosci miedzy realnym a fikcyjnym swia-
tem mozna stworzy¢ oryginalny motyw przewodni, wokot ktGrego zostanie stworzony
nastepnie produkt turystyczny.

Ostatnig metoda badawczg byto przeprowadzenie ankiety. Dobor oséb byt losowy
i miat wykaza¢, czy wsrod badanych sa ludzie, ktérzy mieli stycznosé z grami. Co wig-
cegj, jesli okazatoby si¢, ze wsrdd ankietowanych nie ma graczy, to czy ludzie spoza
$rodowi ska gamingowego byliby zainteresowani odbywaniem podrézy w takie] wiasnie
tematyce. Ankieta ta miata przede wszystkim wskazanie liczby osob grajacych i niegra-
jacych oraz zainteresowanie badanych , turystyka gamingowsa”.

Wyniki badan

Wyniki badan najlepigj rozpoczaé od zaprezentowania wynikoéw autorskiej ankiety.
Laczna pula ankietowanych wynosita 40 osob. Znalazty si¢ w nigj zaréwno osoby star-
sze, studenci, jak i tez osoby miedzy 25 a 50 rokiem zycia. Wsréd badanych 75% osob
stwierdzito potrzebe stworzenia szlakdéw zwigzanych z grami komputerowymi lub
0 bardzo zblizoneg tematyce. Procz tego, 60% badanych zadeklarowato, ze graja w gry,
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a kontakt z nimi mieli srednio okoto 14 lat. Co wigcej, wcigz kontynuuja to hobby.
Z wynikéw ankiety mozna stwierdzi¢, ze tworzony produkt nalezy kierowaé¢ do 0sdb,
ktére dorastaty z grami, jak i do obecnego pokolenia graczy.

Jako uzupetnienie wynikéw badan autora niech postuzy ankieta ,#estemgraczem”
przeprowadzona w 2014 roku przez grupe IPSOS na potrzeby Sapphire Technology.
W wynikach badania mozna zaobserwowa¢ podobne zjawiska. Graczami sa gldwnie
megzczyzni pracujacy lub studiujacy. Grupe pracujacych reprezentuje az 33% procent,
a ngjbardzig) popularnymi zawodami sa: prawnik, pracownik administracyjny lub biu-
rowy, menadzer, co przektada sie¢ na dos¢ wysokie zarobki (IPSOS, 2014). Wynika to
miedzy innymi z tego, ze gry sa ciagle towarem ekskluzywnym i drogim. Srednia kwota
nowej gry obecnie siega w granicach 140-200 zt na komputer osobisty (w przypadku
konsol cena jest troche wigksza). Wysokie zarobki, jak i ekskluzywnos¢ towaru wska-
zuje na to, ze przecietny gracz bedzie w stanie poswieci¢ wigcej pieniedzy na podréz
niz przecietny turysta. Tym bardziej ze osoby uprawiajace to hobby, sa swiadomi kosz-
téw, jakie musza ponosié.

Kolejna rzecza, ktérg nalezy omowié, jest wyjasnienie pojecia , turystyki gamingo-
wej”. Jako ze jest to termin nowy, przez ,turystyke gamingowa” nalezatoby rozumieé
podréz lub wycieczke, ktérel gtdwnym motywem podrdzujacego jest che¢ zobaczenie
migjsc nawiazujacych bezposrednio lub posrednio do elektronicznej rozrywki, atakze
wyjazd naimprezy poswiecone tematyce elektronicznej rozrywki. Tak wiec, wybierajgc
sie do juz wczesnigl wspomnianego Reykjaviku w celu, zobaczenia pomnika upamiet-
nigjacych graczy EVE Online, wyjazd na targi GamesCom w Kologne, czy pojechanie
do Moskwy w celu zabaczenia lokacji z gry Metro 2033 na wilasne oczy bedzie mozna
okresli¢ mianem , turystyki gamingowsej”.

Zaprezentowany zostanie teraz przyktadowy szlak, ktéry w gtéwnej mierze opiera¢
sie bedzie na grze komputerowej zatytutowanel Metro 2033. Gra stworzona zostata
przez studio 4A Games, a wydana zostata przez THQ Inc. w 2010 roku. Produkcja ba-
Zuje na powiesci napisang] przez Dymitrija Gtuchowskiego opowiadajacej o Artemie,
jednego z mieszkancdéw Moskwy, ktory przezyt nuklearna zagtade. Aby przezy¢ nieko-
rzystne warunki panujace na powierzchni, mieszkancy zostali zmuszeni do zycia
w moskiewskim metrze. Gra dos¢ luzno opowiada histori¢ zawarta w ksigzce dzieki
czemu, wprowadza do historii wiecej akcji oraz nowe lokacje, ktore nie pojawity sie
w oryginalngl opowiesci. Dlatego précz samego metra, ktérego plan bazuje na praw-
dziwym planie moskiewskiego metra, poznajemy tez powierzchnie postapokaliptycznej
Moskwy, gdzie mrdz, promieniowanie i nowe zagrozenia czekaja na kazdego, kto opu-
$ci w miar¢ bezpieczne podziemia (Gry-Online, 2010).

Historia rozpoczyna si¢ na stacji WOGN, czyli wirtualnego odpowiednika stacji
WDNCh, gdzie wczesnigl wspomniany Artem, protagonista, w ktérego weciela sie
gracz, rozpoczyna swojg podréz do Polis. Polis to okrag czterech stacji w samym cen-
trum Moskwy, w sktad ktérej wchodzi migdzy innymi stacja Biblioteka Lenina. Przez
pierwsze kilka lokacji gracz musi przedziera¢ si¢ przez tunele tytutowego metra. Na-
stepnie trafia powierzchni¢ zniszczonej Moskwy, gdzie moze doswiadczy¢ niesamowi-
tych emocji podczas eksplorowania zrujnowanych ulic miasta. Podczas wedrowki pro-
tagonista przemierza zniszczone moskiewskie osiedla, wchodzi do Biblioteki im. Leni-
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na, afinatowy akt pierwszej czgsci gry rozgrywa sie na samej gorze wiezy telewizyjne
Ostankino, gdzie mozna podziwia¢ panorame miasta. Druga czes¢ gry zatytutowana
Metro: Last Light wprowadza jeszcze wiecgj lokacji wzorowanych na obiektach pocho-
dzacych z rzeczywistosci, ktére mozna wykorzysta¢ podczas planowania szlaku. Dzieki
taczeniu fikcji z rzeczywistoscia, z ktdérego tak chetnie korzystaja projektanci gier, ,, tu-
rystyka gamingowa’ moze czerpa¢ najwigcej inspiracji.

Proponowany przez autora artykutu szlak gromadzi wszystkie potencjalne atrakcje.
Zabieg ten ma na celu zacheci¢ nie tylko graczy, ale tez osoby zainteresowane postapo-
kalipsa i ludzi szukajacych niecodziennego podejscia do turystyki. Na poczatku szlaku
najlepigl bytoby odby¢ podréz po tunelach metra, ktérymi przemierzat bohater Metra.
Aby zwigkszy¢ doznania, uczestnicy takiego spaceru wyposazeni byliby w odpowiednie
mundury wojskowe, bron deko (pozbawiona cech bojowych), oraz latarki na dynamo.
Wszystkie te zabiegi, ktére w zwyklym zwiedzaniu sa w zupetnosci zbedne, maja na
celu jak najlepsze odzwierciedlenie realiow ksigzki i gry. Utrzymanie odpowiedniego
klimatu podczas zwiedzanie ma na celu zaspokoi¢ niedosyt pozostawiony po ukoncze-
niu gry lub ksigzki. Po zwiedzeniu stacji jak WOGN, czy Polis, nastepnym etapem
bytoby zwiedzania samej Moskwy. Trase zwiedzania ,,powierzchni” nalezy dostosowaé
tak, aby przejscie byto, jak najmnigl czasochtonne, a zawierato jak najwiecej atrakcji.
Gtoéwne obiekty, ktére powinny si¢ znalez¢é w takim przejsciu, bytyby wczesniej wspo-
mniana Biblioteka im. Lenina, wraz z wejsciem do jg wnetrza, Sobdr Wasyla Btogo-
stawionego oraz wieza Ostankino. Biblioteka zostata wymieniona w pierwszej kolegjno-
$ci, poniewaz wiasnie tam gracz musiat stoczy¢ walke z ngjgroznigjszymi mutantami,
czyli Bibliotekarzami. Ponownie, z perspektywy zwyktego turysty, zwiedzanie takiego
migjsca moze nie by¢ interesujace, ale kazdy, kto przeszedt Metro 2033, bedzie za-
chwycony mozliwoscia zobaczenia migjsca, ktére juz kiedys, wirtualnie odwiedzit.
Wieza Ostankino powinna stanowi¢ ostatni punkt zwiedzania. Wynika to z tego, ze
wiasnie na szczycie tejze wiezy odbylta sie ostateczna konfrontacja gtéwnego bohatera
z ,Cieniami”, czyli gtbwnymi antagonistami produkcji.

Zaprezentowany powyzej szlak jest jednym z najtatwiejszych do zrealizowania.
Dzigki posiadaniu odpowiednigj wiedzy oraz szczeg6towe anadizie tytutdw wiele gier
mozna dostosowa¢ do potrzeb turystyki. Tak naprawde jedynym ograniczeniem jest
kreatywnos¢ osoby, ktéra bedzie tworzy¢ taka wycieczkg. Innymi zagrozeniami jest
optacalnos¢ wyjazdu oraz zainteresowania samych odbiorcow, ae jak na samym po-
czatku wykazano, s3 0soby, ktére chetnie odbyliby takg podroz.

Stworzenie nowej gatezi w turystyce nie tylko ozywitaby rynek, ale tez zapewnita-
by oferte dla bardzo szerokiego grona osob, ktorym nikt jeszcze nie zaproponowat po-
dobnych atrakcji. Na chwile obecna na rynku turystycznym nie istnigje zadne biuro,
ktére oferowatoby produkty, ktére mozna by traktowaé jako ,turystyke gamingows”.
Brak takich biur, jak i ofert, daje szanse osobom, ktére chciatyby wejs¢ w rynek tury-
styczny i stworzy¢ w tym obrebie wiasng dziatal nosc.
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Zakonczenie

Podsumowujac wszystkie spostrzezenia widac, ze w branzy turystycznej brakuje
produktu, ktéry dedykowany bytby graczom. Preznie rozwijajaca si¢ branza elektro-
niczne rozrywki wywiera na rynku tworzenie produktow, ktére sa przeznaczone dla
omawianej grupy. Czy to jest elektronika, ubrania, a nawet meble jest popyt na takie
produkty. Wokét gier tworzone s3 imprezy, konferencje, turnigje, muzea na catym
Swiecie, wliczajac to tez Polske. Dlatego tez biura turystyczne powinny wykorzysta te
migjsca i stworzy¢ wokoét nich produkt turystyczny, ktory bytby przeznaczony dla gra-
czy.

» Turystyka gamingowa’ bytaby wiasnie odmiang turystyki, ktra swoja tematyka
dotyczyta imprez poswieconym grom i migjsc z nimi zwigzanymi. Jgj odbiorcg beda
przede wszystkim osoby, ktérych hobby s3 gry wideo. Oprocz tego, dzieki otwartosci
wprojektowaniu produktow, osoby, ktére wczesnigl nie mieli stycznosci z grami kom-
puterowymi, mogliby doswiadczy¢ przezy¢, ktore zazwyczaj odbieraa tylko gracze.
» Turystyka gamingowa’ mogtaby postuzy¢ za most taczacy starsze pokolenie, unikaja-
ce elektronicznej rozrywki, z pokoleniem mtodym, ktdre juz nie pamieta o poczatkach
ksztaltowania sie branzy. Co wiecgj, stworzenie nowego nurtu wniostoby do rynku
nowy, swiezy pomyst i pozyskatby dodatkowych klientéw, ktérzy nie odnajdujg przy-
jemnosci w klasycznym podrézowaniu.

Jak wykazata przeprowadzona ankieta oraz podane wyzej przyktady stworzenie ta-
kiej oferty jest potrzebne. Oprdcz tego, potencjalni odbiorcy, styszac o pomysle stwo-
rzenia turystyki gier komputerowych, wyrazaja pozytywne opinie na jg temat. Dzieki
osobom, ktére taczytyby wiedze z dziedziny turystyki i widze dotyczaca gier kompute-
rowych, rynek, zaréwno turystyczny, jak i elektroniczng rozrywki zyskatby specjali-
stow. Specjalisci ci taczyliby obie branze i dzieki temu otrzymywane rezultaty weszty-
by nawczesnigj niespotykany poziom.

Przejscie ulubiongj gry, a nastepnie pojechanie na wycieczke, ktra nawiagzywataby
tematyka do tejze wiasnie gry. Zobaczenie wirtualnych migjsc w rzeczywistosci. Pro-
mowanie miasta poprzez wypuszczenie gry przygodowej. Odbycie wyjazdu na targi
zorganizowanego przez biuro wraz z innymi entuzjastami. Na chwile obecng s3 to tylko
marzenia, ktére moga sie w przysztosci spetni¢. Branza, zaréwno gier wideo, jak i tury-
styczna jest srodowiskiem bardzo otwartym. Wszelkiego rodzaju innowacje sa jak naj-
bardziel mile widziane. To dzi¢ki nowym innowacjom rynek si¢ rozwija, a turysci moga
doswiadcza¢ nowych, wczesnigj niespotykanych przezyc.

Temat badan wcigz nie zostat wyczerpany. Jest to dopiero zalgzek pracy, ktéra na-
lezatoby wykona¢, aby proponowany w artykule pomyst odnidst sukces. Brak specjali-
stéw i wcigz negatywne podejscie spoteczenstwa do gier komputerowych powoduja, ze
zadanie to jest bardzo trudne do osiagni¢cia. Jednak nie nalezy si¢ tym zniechgcal
i sukcesywnie dazy¢ do celu. Artykut ten niech postuzy za inspiracje dla kazdego, kto
uwielbia gry komputerowe i podroze.
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Gaming Tourism as an innovative tourist product

Abstract

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

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

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

Translated by Piotr Frak
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ODDZIALYWANIE WSPOLCZESNYCH TECHNOLOGII
PREZENTACJI HISTORIT W WYBRANYCH MUZEACH
W POLSCE

Streszczenie

Edukacja, a takze popularyzacja wiedzy, to jedno z glownych zadan muzeéw. Dobor wlasci-
wej koncepcji dla poszczegolnej grupy docelowej stanowi ogromne wyzwanie dla zespolu 0sob,
ktore sq zaangazowane W projektowanie kazdego dnia. Wspélczesne sposoby przekazywania
wiedzy w sposéb interesujgcy, a zarazem nowoczesny stawia pod cigglg presjq odtwércéw swiata
przesziosci. Zobowigzani sq do ukazania informacji najlepiej jak potrafig za posrednictwem:
eksponatow, narzedzi, technik, technologii.

Celem badania jest ukazanie, w jaki sposob nowe technologie ulatwiajg zrozumienie historii.

Wywiad, obserwacja, ankieta to metody badawcze, przy pomocy ktorych osiggniety wynik
pomdgt zrozumie¢ znaczenie zastosowania nowych technologii w polskich muzeach.

Wynik przeprowadzonej analizy pozwolit ocenié, czy zastosowanie najnowszych narzedzi

technologicznych utatwia zapamietanie i odtworzenie nabytych wiadomosci przez zwiedzajgCego.

Wprowadzenie

Muzeum, jako instytucja kultury funkcjonuje od bardzo dawna. Jednakze od kilku-
nastu lat musi nieustannie §ledzi¢ rozwdj technologiczny, jaki niesie za soba niewatpli-
wie rozw¢j sieci Internet. Rozwoj technologiczny przejawia si¢ w rdznych aspektach,
obejmuje to atrakcje rozrywkowe oraz kulturowe. Odtwércy historii doktadaja wszel-
kich staran, aby zainteresowa¢ widzéw ekspozycja, wystawsg, ofertg. Co za tym idzie
wchodzac do dawnych obiektéw muzedw, mozemy dostrzec oryginalny wystréj wnetrz.
Wytwarza to potrzebe zastanowienia sie¢ had nowymi koncepcjami pozwalgjacymi do-
stosowaé ekspozycje do zmienigigcych sie oczekiwan nabywcow, ktérymi sa turysci.
Dotyczy to w réwnej mierze obiektdw juz istniejacych, posiadajacych wysoki kapitat,
jak i tych, ktére dopiero zostang utworzone.

Przychodzac do muzeum gos¢ zadaje sobie réznego rodzaju pytania, na ktére ocze-
kuje odpowiedzi w trakcie zwiedzania. Dazy do zrozumienia i pozyskania wiedzy za-
réwno interesujacej, jak i szczegdtowej. Muzeum powinno nie tylko odegraé role prze-
wodnika, ale takze nauczyciela, zmierzajacego do skutecznego przekazania tresci, czy-
niac wizyte bardziej efektywna.

Stawigjac pytanie ,,czym jest w zasadzie owe muzeum?’ odpowiadamy, ze stanowi
ono nieodtagczny punkt imprezy turystycznej, wydarzenia szkolnego, badz indywidual-
nej wycieczki. Jest zrédtem kultury, jak i prezenterem historii czy atrakcja turystyczna.
Dawnigj muzeum byto jedynie zbiorem obrazéw, przeszklonych witryn z eksponatami,
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wspobtczesnie przemawia wykorzystujac do tego najnowsze technologie, w tym cyfro-
we.

Jednym z wielu cel dw muzeum jest szerzenie edukacji wsréd zwiedzajacych, przy-
Czyniagjac Sie do wzrostu poczucia wiasnegj wartosci i przynaleznosci.

Muzeum zr 6dlem kultury

Muzeum, nie ma na celu osiggania zysku. Jest to instytucja, ktéra stuzy obywatelo-
wi poprzez udostepnianie pozyskanych, konserwowanych trwale zbioréw w celach
edukacyjnych, naukowo-badawczych, rozrywkowych. W ten tez sposob pojecie to defi-
niuje Kodeks Etyki ICOM dla Muzedw. Ujecie internetowego stownika jezyka polskie-
go wydawnictwa PWN pomija kwestie zysku, skupigjac sie¢ natym, iz jest to instytucja,
ktéra gromadzi, przechowuje, konserwuje i udostepnia zwiedzajagcym zbiory z réznych
dziedzin z wyszczegdlnieniem jedynie formy wystawy. Poréwnujac te dwie definicje
dostrzec mozna, ze stownik wydawnictwa PWN nie skupia si¢ nawartosci, przestaniach
muzeum, a jedynie na wyjasnieniu znaczenia samego stowa. Mozna bytoby powiedziec,
ze czytelnik, ktory nie zna Kodeksu Etyki ICOM dla Muzebw nigdy nie dowie si¢, ze
nie jest to juz jedynie placbwka nastawiona na eksponaty, ale migjsce z przestaniem, w
ktérym wspbtczesnie turysta moze nie tylko zobaczy¢, ale tez poczué. Twierdzenie to
bytoby stuszne przez wzglad na utrudniony dostep do wczesnigj wspomniang) definicji,
z powodu braku dostatecznej informacji po stronie zwiedzajacego. Zupetnie inaczej
lustruje sie¢ kwestia dotyczaca Ustawy z dnia 21 listopada 1996 r., zaktada ona, ze ,,mu-
zeum jest jednostka organizacyjna, nie nastawiong na osigganie zysku, ktorej celem jest
trwata ochrona dobr kultury, informowanie o wartosciach i tresciach gromadzonych
zbioréw, upowszechnianie podstawowych wartosci historii, nauki i kultury polskiej oraz
Swiatowej, ksztaltowanie wrazliwosci poznawczej i estetycznej oraz umozliwianie kon-
taktu ze zbiorami przez dziatania okreslone w artykule 2.” (Ustawa... 2012).

XXI wiek, nowa era cyfryzacji wymusza na odtworcach historii catkowicie nowych
koncepcji prezentowania tresci. W wyniku tego stosowane s3 unikatowe rozwiazania,
ktére potrafia wspdlgrac ze soba poprzez taczenie kilku elementéw w jedna catosé, za
posrednictwem grupy zmystéw. Dzieki wykorzystaniu ich jak najwiekszej ilosci, od-
biorca (zwiedzajacy) jest w stanie wyobrazi¢ sobie, ze zngjduje si¢ w minionych juz
czasach.

Muzeum obrazem historii z wykor zystaniem wspdtczesnych technologii

Ustawa z dnia 21 listopada 1996 r. 0 muzeach jasno okresla role muzeum (Usta-
wa... 2012). Wyznacza standardy, cele, zadania. Do celéw nalezg migdzy innymi:

a) Gromadzenie débr kultury w statutowo okreslonym zakresie.

b) Przechowywanie gromadzonych dobr kultury, w warunkach zapewnigjacych im
wiasciwy stan zachowania i bezpieczenstwo oraz magazynowanie ich, w sposob do-
stepny do cel6w naukowych.
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c) Zabezpieczanie i konserwacje muzealiow oraz, w miar¢ mozliwosci, zabezpie-
czanie stanowisk archeologicznych oraz innych nieruchomych obiektéw kultury mate-
rialnej i przyrody.

d) Urzadzanie wystaw.

e) Prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej.

) Udostepnianie zbioréw do cel bw naukowych i edukacyjnych.

g) Zapewnianie wiasciwych warunkéw zwiedzaniai korzystania ze zbioréw.

Wykorzystujac strukture produktu, méwiagc 0 muzeum, zwiedzajacy oczekuje od
wystawcy, ze wyjdzie on naprzeciw odbiorcy, udostepniajac do tego w sposob jak naj-
lepszy posiadane zbiory.

Muzea, wykorzystujace nowoczesna technologi¢, wychodzac naprzeciw oczekiwa-
niom turystow, tworza nowe warunki do zwiedzania. Nadal dba si¢ jednak o stan i bez-
pieczenstwo eksponatdw, odgradzajac odbiorcéw tasma. Ten srodek zapobiegawczy
jest i byt stosowany w przesztosci w celu ochrony eksponatow przed ewentualnym
zniszczeniem, uszkodzeniem. Ograniczanie zagrozenia obejmuje ponadto wykorzysta-
nie réznego rodzaju replik, wykorzystujac do tego nowoczesne narzedzia, tj. drukarki
3D, projektory, inne obiekty, ktére odzwierciedlaja wyglad, odtwarzaja charaktery-
styczne dzwigki oryginatu.

W ciagu kilku najblizszych lat, muzeum niewatpliwie stanie si¢ czgsciag produktu
rzeczywistego. Przy jego tworzeniu konieczne bedzie wykorzystywanie nowoczesnych
form multimediéw (muzyki, wizuaizacji, filmu). Najwaznigjsze bedzie przy tym
wszystkim, aby prezenter historii z wykorzystaniem wspoétczesnych technologii nawig-
zat interakcje ze zwiedzajacym. Ta zas rozumiana moze by¢ nie tylko jako bezposredni
kontakt fizyczny pomiedzy eksponatem, a ogladajacym, ale takze jako posredni.

Stajac na wysokosci zadania, jakim niewatpliwie jest przygotowanie tresci wysta-
wy, nalezy ustali¢ przede wszystkim cel, z dopasowaniem go do targetu, gdyz jedna
historie mozna opowiedzie¢ na wiele sposobéw z wykorzystaniem réznych mediow,
eksponatow, pracownikéw muzeum. Mozna przyjaé¢, ze gtdwnym celem, a doktadnigj
stowem klucz bedzie szerzenie edukacji. Zrealizowaé to mozna z wykorzystaniem wielu
narzedzi, jak np. mapa mysli.

Tytut ninigjszego rozdzialu nawiazuje do pracownika muzeum, ktéry dokonuje
wszelkich staran, aby w jak najbardzigl precyzyjny sposéb mogt przedstawi¢ pewng
histori¢. Nalezatoby zaznaczy¢, ze jedng z wielu funkcji, jakg pelni pracownik jest
funkcja narracyjna. Odpowiedzialnos¢ za dobér wiasciwej tresci, eksponatdw, dekora-
cji, muzyki, multimediéw oraz wielu innych czynnikéw wchodzacych w sktad wystawy
spoczywa na pracowniku. Jezeli ksigzka nie posiada ciekawe narracji, fabuty, albo
ktorys z jg elementow nie jest doprecyzowany, traci na wartosci i czytelnik zaprzesta-
nie kontynuowa¢ czytania jej. Podobnie jest w przypadku muzeum: im bardziej precy-
zyjnie dobrane s narzedzia, eksponaty, elementy wystawy; im bardzigj ciekawie jest
przedstawiona historia; im wiecej informacji, wrazen, emocji potrafi dostarczy¢ wysta-
wa, tym wigksza satysfakcja ze strony ustugobiorcy.

Marketing bowiem rozumiany jest przez J. Altkorna (2004), jako pewna filozofia
wspotczesnego biznesu (...), przedsichiorstwa, ktérego dziatalnos¢ musi by¢ zoriento-
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wana na zaspokojenie potrzeb nabywcy. Autorzy ksiazki Marketing w turystyce pisza,
7€

Marketing to funkcja zarzadzania, ktra polega na organizacji i kierowaniu wszyst-
kimi dziataniami firmy zaangazowanymi w ocene potrzeb klientai zamiane sity nabyw-
czej klienta na efektywne zapotrzebowanie na okreslony produkt lub ustuge oraz na
przekazywaniu tego produktu lub ustugi do koncowego klienta lub uzytkownika, tak
aby osiagna¢ zatozone zyski [ub inny cel wyznaczony przez firme czy inna organizacje
(Holloway, Robinson, 1997, s. 19).

Wracagjac do gtéwnego celu muzeum, omawianego w niniejszym rozdziale przez
odtworce swiata przedstawionego, nalezy zastanowié sie w jaki sposob wiedza, ktorg
chce si¢ przekaza¢ powinna by¢ dostosowana do odbiorcy przekazu. Podobnie jak w
komunikacji marketingowsj, o ktorej pisze prof. J. W. Wiktor (2013), pracownik nau-
kowy w Katedrze Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, w swojej
ksigzce zatytutowanej Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu,
jezeli nie bedzie sprzezenia zwrotnego to przygotowana wystawa straci sens bytu. Nale-
7y wowczas zastanowi¢ sie nad forma przekazu, aby odbiorca interpretowat go popraw-
nie. Zwréci¢ nalezy uwage na Muzeum Powstania Warszawskiego, ktdre przystosowato
swoje wnetrze do historii, ktora opowiada. Nie trzeba oglada¢ kazdej gabloty, badz
eksponatu z osobna, aby dopiero pod koniec wycieczki zrozumie¢ miejsce, w ktérym
Sie bylo i co zostalo przez nas obejrzane. Zwiedzajacy, ktorym jest takze mate dziecko
jest dzieki temu zabiegowi w pelni $wiadomy, ze zngjduje si¢ w migjscu ciekawym,
niezwyktym, waznym. Jako ze nie ma jednolicie pomalowanego pomieszczenia, ktére
jest wypelnione dziesigtkami identycznie wygladajacych gablot lub witryn, w ktorych
Znajduja sie eksponaty wraz z karteczkami. Odtworcy historii znalezli dodatkowy spo-
sob na zachete zwiedzajacych do poznawania historii, jakim jest kolekcjonowanie poje-
dynczych kartek z kalendarza, ktérego dni nie s przypadkowe, bowiem s3 to jedynie
kartki z dni, w ktérym trwato powstanie czy inne wazne wydarzenie. Utozone zostaty
chronologicznie i s3 zintegrowane z pozostatymi elementami wystawy, tworzac logicz-
ny, uporzadkowany szlak informacji.

Podobny zabieg wykorzystato Muzeum Torunskiego Piernika w Toruniu, ktére zre-
zygnowalo z zakazu fotografowania eksponatow, pod warunkiem wytgczenia lampy
btyskowej. Jest to wyjscie naprzeciw zwiedzajagcemu, ktéry chciatby mie¢ mozliwosé
zachowania wspomnien naniesionych na nosnik danych lub w postaci wywotanego
zdjecia

Poréwnujac obydwa muzea z punktu widzenia turysty, a takze stosowania réznych
wspotczesnych form przekazywania tresci, mozna stwierdzi¢, ze marketing wymusza
powierzenie kierunku, drogi zwiedzania przez zwiedzajacego. Nie musi on , trzymaé
Sie” strzatek, podaza¢ za nimi. Potrafi zarzadza¢ swoim czasem i przestrzenia, ktéra
oferuje mu dana instytucja kultury. Tego typu muzea, ktére mozna okresli¢c mianem
muzeum interaktywnym, a jednoczes$nie muzeum wirtualnym osiggnety sukces, bowiem
udato im si¢ rozpozna¢ potrzebe wsrdd mieszkancow lokalnego otoczenia, a takze roz-
pozna¢ zapotrzebowanie 0sob przyjezdnych. Wychodzac z punktu zatozenia, ze obecne
wyposazenie muzeum spetnia oczekiwania turystéw, mozna powiedziec, ze podstawo-
wymi narzedziami wspétczesnego prezentowania tresci sg: strony internetowe muzeum,
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telewizory (ekrany) LCD, rekonstrukcje; modele; efekty 3D, rzutniki oraz projektory
multimedialne, interaktywne meble badz sciany, przestrzenie kinowe. Elementy, takie
jak: gabloty, zdjecia w réznym formacie, manekiny nie stanowia juz gtéwnej atrakcji, a
racze] moga wystepowa¢ jedynie jako uzupetnienie elementéw wystawy.

Fabryka Schindlera stusznie nazywana jest muzeum interaktywnym, jednakze nie
mogta znalez¢ si¢ w powyzszym poréwnaniu, ze wzgledu na wymuszony przez prezen-
terow $wiata przedstawionego kolejnosci punktow zwiedzania.

Wyniki badan ankietowych swiata przedstawionego w opinii zwiedzaj acych

Badanie przeprowadzono w dniach 6-11 grudnia 2016 roku na prébie 120 respon-
dentdw, z czego z kazdego muzeum préba stanowita 40 osob. Celem badania byta ana-
lizai ocena wspbétczesnych technologii, utatwiagjacej zrozumienie i zapamietanie prze-
kazywane historii przez dane muzeum. Respondentami byli zwiedzajacy wybranych
muzedw w Polsce. Do zebrania wynikéw zastosowano techniki ankiety oraz obserwacji.
Ankieta sktadata si¢ z 7 pytan. Odpowiednio przystosowane do kazdego z muzeum z
osobna zostaly wreczone na ostatnim etapie wystawy lub przy drzwiach wyjsciowych
do muzeum. Kazda z nich zawierata po trzy pytania (tacznie 6) zwiagzane z tematyka
wystawy. Trzy pierwsze dotyczyty informacji, ktére byty przekazywane metodg trady-
cyjna (bez wykorzystywania nowoczesnych technologii), kolgjne zas miaty na celu
Sprawdzi¢ zapamietanie tresci. Siddme pytanie dotyczyto wymienienia jak najwiekszej
ilosci nowoczesnych obiektow wystawy, ktore utatwity zrozumienie i zapamietanie
przekazywanych informacji. Tabela 1. przedstawia zestawienie procentowe popraw-
nych, badz bt¢dnie udzielonych odpowiedzi lub ich braku na pytania zwigzane z tema-
tyka wystawy, w ktdrych to analizowana byta skutecznos¢ przedstawianych informacji
z wykorzystaniem réznych technik, narzedzi, eksponatow wystawy. W zatgczongj nizej
Tabeli 2. zostaly wymienione 4 najczescigj wspominane obiekty z posréd cate) wystawy
danego muzeum. Calos¢ uzupetniaty pytania metryczkowe (o ptec, wiek, ktory podzie-
lony zostat na nastepujace kategorie: osoba ponizej lat 18., w wieku 19-25, w wieku 26-
50, powyzegj lat 50.).

Na podstawie wypetnionych metryczek, 53% respondentéw stanowili mezczyzni, a
47% kobiety. Najlicznigjsza grupa wiekows (44%) stanowily osoby pomiedzy 26., a 50.
rokiem zycia. Drugg w kolgnosci ngjliczniejsza grupg wiekows byly osoby w wieku
19-26 lat (29%). Pozostate dwie grupy wiekowe stanowity po 16%.
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Tabela 1 Zestawienie udzielonych odpowiedzi na pytania zwiazane z wystawg.

Muzeum Muzeum Po- Fabryka
Torunskiego | wstania War- Emalia Oska-
Piernika szawskiego ra Schindlera
w Toruniu | w Warszawie w Krakowie
r 1 0, 0, 0,
Sredniaudzidanych Prawidtowych 52% 50% 49%
odpowiedzi na Brak odpowiedzi 25% 31% 38%
szystkie pytania
wszystkie pytani Blednych 24% 20% 14%
Odpowiedzi udziela- .
ne na pytania doty- Prawidtowych 20% 7% 11%
czace historii prezen- [ gy odnowiedzi 45% 61% 72%
towanej bez wyko-
rzystywaniawspot- | gyeqnych 35% 32% 17%
czesnej technologii
Odpowiedzi udziela- | prawidtowych 83% 92% 87%
ne na pytania doty- —
towanej z wykorzy-
staniem wspotcze- Btednych 12% 7% 10%
snych technologii

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tabela 1. przedstawia przeanalizowane dane dotyczace prawidtowosci w udzielaniu
odpowiedzi na pytania zwigzane z wystawami w trzech muzeach. Podzielono jg natrzy
czesci: Pierwsza dotyczyta taczng) liczby udzielonych odpowiedzi dla wszystkich py-
tan, druga stanowita udzielone odpowiedzi z zakresu wykorzystania tradycyjnych me-
tod prezentacji wystawy. Trzecia czes¢ dotyczyta udzielonych odpowiedzi na pytania
z zakresu zagadnien, ktore byty omawiane z zastosowaniem wspotczesnych technologii
prezentowania historii. Z tabeli 1. wynika, ze we wszystkich muzeach znaczaco lepiej
badani zapamietali tres¢, ktdra byta omawiana w sposdb nowoczesny (odpowiednio:
83% respondentéw Muzeum Torunskiego Piernika w Toruniu, 92% respondentéw M u-
zeum Powstania Warszawskiego w Warszawie, 87% respondentow Fabryki Emalia
Oskara Schindlera w Krakowie poprawnie udzielito odpowiedzi). Uzyskany wynik
swiadczy réwniez o doktadnosci i rozsadnosci w wykorzystywaniu czasu na zatrzyma-
nie si¢ i zapoznanie z nosnikiem informacji, w porownaniu do tabliczek umieszczonych
w poblizu gabloty, fotografii, badz innego obiektu statycznego, do ktérych nawigzywaty
pierwsze trzy pytania (odpowiednio: 45%, 61%, 72% respondentéw nie udzielito zadnej
odpowiedzi, bowiem albo nie zapamigtato albo omineto te czes¢ wystawy).

O tym, jak wazng role stanowi wiasciwy dobor obiektow prezentacji mozna sie
przekona¢ spogladajac na Tabele 1., z ktorej wnikliwa analiza obrazuje ile procent wy-
stawy teoretycznie opuszcza przecigtny zwiedzajacy lub ile procent wiedzy mozliwej do
nabycia umyka, badz nie zostaje we wlasciwy sposob przekazana.
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Tabela 2 Zestawienie najlepig) ocenianych przez zwiedzajacych wspdlczesnych
obiektow przekazywania historii.

Mozliwosc odstu- Mozliwos¢ "przy- Symulator obiek-  Umieszczenie
Muzeum To- . . e s 172
L chania rozmowy mierzenia" miesz- tu czytnikow tekstu
runskiego A . 3 .
Piernika z wykorzysta- czanskiego stroju w innych obiek-
. niem stuchawki  z wykorzystaniem tach
w Toruniu . . o
telefonicznej technik cyfrowych
Kobiety 84% 100% 100% 100%
Mezczyzni 67% 100% 100% 100%
<18 lat 100% 100% 100% 100%
19-25 lat 100% 100% 100% 100%
26-50 lat 63% 100% 100% 100%
>50 lat 100% 100% 100% 100%
Mozliwos¢ "na-  Technika zacheca- Mozliwosc uzy- Mozliwos¢ poru-
Muzeum Po- | dania" wiadomo- jaca do zobaczenia cia narzedzi dla szenia obiektow,
wstania War- Sci alfabetem wszystkich obiek- uzyskania lep- w celu zrozu-
szawskiego Morse'a tow wystawy szego efektu mienia zasad
w Warszawie (zbieranie karte-  wizualnego (np. funkcjonowania
czek z kalendarza) lornetka)
Kobiety 100% 100% 70% 40%
Mezczyini 100% 100% 85% 65%
<18 lat 100% 100% 100% 0%
19-25 lat 100% 100% 69% 85%
26-50 lat 100% 100% 100% 86%
>50 lat 100% 100% 0% 80%
Mozliwos¢ odstu- Technika zacheca- Symulator obiek- Mozliwos¢ uzy-
Fabryka Emalia | chania rozmowy jaca do zobaczenia tuoraz nagrania cia narzedzi dla
Oskara Schin- z wykorzysta- wszystkich obiek- symulujace uzyskania lep-
dlera niem stuchawki tow wystawy realne dialogi szego efektu
w Krakowie telefonicznej (zbieranie piecza- wizualnego (np.
tek) lornetka)
Kobiety 83% 96% 100% 100%
Mezczyini 100% 86% 100% 100%
19-25 lat 83% 100% 100% 100%
26-50 lat 89% 89% 100% 100%
>50 lat 100% 89% 100% 100%

Zrédto: Opracowanie whasne.

Z posréd wymienionych obiektéw przekazywania historii najwieksza ocene (100%)
uzyskal mogacy poprawi¢ zrozumienie przekazywanej tresci symulator obiektu. Jedno-
Znacznie pozytywnie ocenione zostaty takze obiekty umozliwiajace utworzenie interak-
Cji ze zwiedzajacym. Tabela 2. moze by¢ odpowiedzig albo sugestia wskazujaca jakie
obiekty, badz elementy najbardziej utatwity zapamiectanie tresci. Wyniki badan ze
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szczeg6towym podziatem respondentdéw na kategorie wiekowe oraz pte¢ potrafity pre-
cyzyjnie okresli¢, jakie wymagania stawia klient wspétczesnego muzeum. Zwrdcic¢
nalezy tez uwage, ze niektérzy badani respondenci nie wymienili zadnego elementu
wystawy lub nie wypisali wszystkich..

Whnioski z badan

Otrzymane wyniki z badan pozwolity pokaza¢, ze stosowane przez muzea wspot-
czesne technologie do prezentowania historii pomagaja lepigj zapamieta¢ i zrozumied
tres¢, niz tradycyjne obiekty muzealne. Bez watpliwosci wazna rola przy mozliwo-
sciach doboru innowacyjnych form przekazywania tresci stanowi tematyka wystawy.
Muzeum Torunskiego Piernika w Toruniu, kt6re organizuje wystawe poswiecona histo-
rii torunskiego piernika ma mnigjsze mozliwosci przedstawienia danych niz pozostate
dwa muzea o tematyce wojennej. Fakt ten réwniez potwierdza zainteresowanie wsrod
zwiedzajgcych, na korzys¢ warszawskiego i krakowskiego muzeum. Wigkszos¢ widzéw
nie posiadato wi¢kszego problemu z udzieleniem odpowiedzi na pytania, ktére dotyczy-
ty tresci przekazywanych przez obiekty cyfrowe. Niestety nie mozna powiedzie¢ tego
samego o pytaniach, ktére dotyczyly tresci przekazywanej przez obiekty tradycyjne
(zdjecie nascianie, rzecz w gablocie).

Pomimo tego, ze ponad potowa respondentdéw nie potrafita udzieli¢ odpowiedzi [ub
udzielata ich btednie na pierwsze trzy pytania, to pozytywnie ocenia wizyte, z mozliwo-
$Cig rozwazenia ponownego przyjscia osobiscie, z rodzina lub z innymi znajomymi.

Obserwacja pozwolita oceni¢, ze dzieci, a takze osoby w wieku 19-50 lat chetniegj
interesowaly si¢ symulatorami, badz urzadzeniami symulujacymi, natomiast osoby
starsze (powyze) 50lat) skupiaty sie gtéwnie na obiektach tradycyjnych.

Zakonczenie

Przeprowadzona analiza pozwolita jednoznacznie stwierdzi¢, ze wspéiczesne na-
rzedzia znacznie skutecznigj oddziatujg na odbiorcow, niz tradycyjne elementy wysta-
wy.

Zwiedzajacy, poprzez wymuszanie zachowan przez muzea, zachecenia do interak-
tywnosci sprawia, ze nie jest on bierny w migjscu, w ktorym sie¢ zngiduje, ae takze
»dotyka’ historii. Skupia wigksza uwage na je zrozumieniu i zapamictuje dzigki temu
wiecgj informagji, zyskujac mozliwosci odtworzenia wiedzy w przysztosci.

Muzeum ze wspoéiczesng technologia prezentacji historii niewatpliwie wedtug
zwiedzajacych jest ciekawszym migjscem, niz tradycyjne z gablotami. Pozwala zapa-
mi¢ta¢ wiecej tresci, odtworzy¢ przedstawiong historie, a takze pozytywnie wptynaé¢ na
wyobraznie.
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The impact of modern technology history of presentation history in select-
ed museums in Poland

Abstract

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

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

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

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

Translated by Aleksandra Stawicka, Jakub Glowacz
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ROBOTY W BRANZY HOTELARSKIEJ - SZANSE
I ZAGROZENIA

Streszczenie

Celem artykulu jest przedstawienie zjawiska i skutkow wdrazania robotow w branzy hotelar-
skiej. Praca prezentuje podstawowq problematyke zwigzang ze wdrazaniem robotow w sektorze
ustug, a mn. w hotelarstwie. Zostaly omowione czynniki stuzgce temu celowi, przyczyny i skutki
danego zjawiska.

Metody badawcze: analiza literatury z zakresu hotelarstwa, robotyki, ekonomii i socjologii;
ankietowanie wybranej grupy osob. Przedmiotem czesci badawczej jest analiza opinii przeciet-

nych obywateli i gosci hoteli co do wykorzystania robotow w hotelach.

Wprowadzenie

Obecnie, na poczatku X XI wieku, nowe technologie sa wykorzystywane prawie we
wszystkich sektorach nowoczesnej gospodarki. Wraz z pojawieniem si¢ pierwszych
robotéw, ludzkosci udato sie osiggnaé to, co byto niemozliwe jeszcze kilkadziesiat lat
temu. Dzieki szybkiemu rozwojowi kazdego dnia sztuczna inteligencja zdobywa duzy
sektor ustug i hotelarstwo réwniez nie jest wyjatkiem. Dynamikai jakos¢ rozwoju tech-
nologii pozwalaja mowi¢ o rewolucji w hotelarstwie. Wprowadzenie nowoczesnych
technologii elektronicznych moze by¢ wykonane w nowoczesngj branzy hotelarskiej i
moze w znacznym stopniu zwigkszy¢ efektywnosé¢ oraz poziom swiadczonych ustug.

Celem tego artykutu jest przedstawienie zjawiska i skutkéw wdrazania robotéw w
branzy hotelarskiej.

Metody badawcze: analiza literatury z zakresu hotelarswa, robotyki, ekonomii i so-
cjologii; ankietowanie wybranej grupy 0sob.

Przedmiotem czesci badawczej byta analiza opinii przecietnych obywateli i gosci
hoteli co do wykorzystania robotow w hotelach.

W czesci teoretycznej zostaty przeanalizowane skutki ekonomiczne oraz spoteczne
dia hoteli i klientow, szanse i zagrozenia wynikajgce z integracji robotyki i jej oddzia-
tywania na zakres dziatalnosci przedsi¢biorstwa.

W czeéci badawczej przeanalizowane zostaty wyniki ankietowania dotyczacego
wykorzystania robotéw w hotelach i reakcji klientow na dana zmiane. Bardzo waznym
aspektem pracy badawczej jest reakcja potencjanych gosci nainnowacje.
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Wykor zystanie robotyki we wspolczesnych hotelach

Z poczatkiem 21 wieku nowoczesne technologie pozwalaja spojrze¢ na sama kon-
cepcje hotelarstwa w zupetnie innym $wietle. Nowoczesne rozwigzania sterowania
budynkiem (Smart House), automatyczne systemy rezerwacji i nawet wymiana pracow-
nikéw robotami mogg utworzy¢ nowy kamien milowy w historii rozwoju hotelarstwa.

Nauka, ktora zajmuje sie projektowaniem roéznego rodzaju robotow nazywa si¢ ro-
botyka. T. Buratowski (2006, s.10) definiuje robotyke jako , dziedzine nauki i techniki
zajmujaca Si¢ problemami mechaniki, sterowania, projektowania, pomiarow, zastoso-
wan oraz eksploatacji manipulatoréw i robotéw w celach naukowych, badawczych,
medycznych, pomocniczych, kosmicznychii t.d.”

Pojecie robot jest dos¢ szerokie i definiowane na rdzne sposoby.
Wedtug Encyklopedii Powszechnej (PWN,1997) jest to”urzadzenie przeznaczone do
realizacji niektorych czynnosci manipulacyjnych, lokomocyjnych, informacyjnych i
intelektualnych cztowieka.”

Pojecie android pojawito sie stosunkowo niedawno i pierwsze uzycie tego terminu
jest kontrowersyjnym do tej pory. Termin ,android” (od gr. avip — ,cztowiek, mez-
czyzna' i -oid — od gr. stowa €idog — ,, podobienstwo”) — robot zewngtrznie podobny
do cztowieka — po raz pierwszy pojawit si¢ w ksiazkach i filmach gatunku science-
fiction, gdzie skrécit sie do ,,droid”.

Wedtug ,, The Oxford Dictionary of Science Fiction” (J. Prucher, 2007, s.6) ,Andro-
id jest sztucznym stworzeniem w podobnej do cztowieka postaci, zwtaszcza jesli jest
wykonany z materiatu podobnego do ciata cztowieka (w przeciwienstwie do metalu lub
plastiku). Najwczesnigjsze wzmianki odnosza sie do istoty alchemicznej albo czysto
mechanicznego automatu.”

Encyklopedia fantastyki naukowej twierdzi (B. M. Stableford, 2006, s.22), ze an-
droid to robot lub syntetyczny organizm, ktory jest zaprojektowany tak, aby wygladac i
zachowywat sie jak ludzie, w szczegdlnosci zas mie¢ podobne ciato.

Tak sie historycznie ztozyto, ze androidy pozostaty w catosci wewnatrz obszaru
fantastyki naukowej. Dopiero niedawno postep w technologiach robotéw pozwolit
stworzy¢ funkcjonalnych i realistycznych humanoidalnych robotéw. Ten temat jest na
tyle nowy i orginalny, ze prawie nie zostat zbadany w literaturze naukowej, zwtaszcza
w literaturze zwigzang z turystyka i hotelartwem; jest na tyle postgpujacy, ze si¢ zmie-
nia przez caty czas, i trudno jest sledzi¢ za wszystkimi nowosciami, ktére pojawiajg Sie
w $wiecie robotyki.

Wdrozenie robotéw to nie tylko elementy modernizacji hoteli, ale réwniez tania sita
robocza. Problem braku personelu moze zosta¢ catkowicie rozwiazany wraz z pojawie-
niem si¢ zaawansowanych robotéw w przysztosci. Chociaz wykorzystanie robotow
humanoidalnych wydaje si¢ zjawiskiem z kategorii science fiction, wiele hoteli i sieci
hotel owych odniosto znaczacy sukces w integracji maszyn w prace swoich zaktaddw.

Roboty s3 juz powszechnie stosowane w takich hotelach, jak:

— Aloft Hotel w Kupertino, w Kalifornii (USA).
— InterContinental Hotels Group.
— Hilton, McLean (Wirginia).
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Roboty w branzy hotelarskiej - szanse i zagrozenia

Chociaz ww. hotele wykorzystujag w swojej pracy roboty jako zasdb pomocniczy,
prawdziwej rewolucji w dziedzinie robotyzacji dokonat hotel "Henn-na", ktéry znajduje
sie w Japonii, w Nagasaki, na terenie parku rozrywki "Huis Ten Bosh".

W hotelu gosci narecepcji wita aktroid serii DER, wygladem przypomingjgcy mto-
da japonska kobiete, a takze robot — dinozaur, w postaci zmniejszonego w rozmiarach
tyranozaura. Obok przy ladzie recepcyjnej pomaga gosciom robot z serii Nao, ktory
petni funkcje kongerza.

Zgodnie z definicjg samegj firmy, wytwarzajacej roboty (Kokoro LTD, 2003), Ak-
troid — to robot humanoidalny, ktory byt zaprojektowany w taki sposob, zeby by¢ jak
najbardziej podobnym do cztowieka, z niesamowitym realizmem i podstawowsg funkcja
wyrazania emocji. Aktroid ma realistyczne ciato i nawet bardziegj ludzkie zachowanie i
jest w stanie powtdrzy¢ ledwo zauwazalne ludzkie ruchy gtowa i oczami, a gdy si¢ na
niego patrzy, wydaje si¢, ze oddycha.

Otwarcie hotelu tego typu wywotato prawdziwg rewolucje w branzy hotelarskiegj
Japonii, a by¢ moze catego swiata, i zmusito jg do zmiany polityki wykorzystania no-
woczesnych technologii, a zwlaszcza robotéw, we wszystkich dziedzinach zycia ludzi.
Jesli eksperyment hotelowy si¢ powiedzie, to przed 2020 r. do nagjwigkszej sieci japon-
skich bankéw réwniez trafig zastepy robotéw do obstugi klientéw. Henn-na Hotel CEO
Hideo Sawada wyrazit przypuszczenie, ze w przysztosci w Japonii bedzie si¢ otwierad
coraz wiecej hoteli w petni zautomatyzowanych.

Skutki wdrazania robotéw

Od momentu swojego pojawienia sie pét wieku temu roboty przeszty droge od
prymitywnych mechanizméw do skomplikowanych, skutecznych urzadzen, w duzej
mierze przewyzszajac mozliwosciami cztowieka. Transhumanistyczne znaczenie robo-
tyki polega nie tylko natym, ze obszar ten jest zwigzany z cyborgizacja i sztuczng inte-
ligencja, ale takze natym, iz rozwdj robotéw jest w stanie znacznie zmieni¢ obraz zycia
cztowieka, chociaz nie zawsze zmienigjac jego samego.

We wspotczesnym swiecie roboty zastepuja cztowieka w wielu zawodach, jako tan-
sza sita robocza. Coraz czesciej pojawiajg Sic opinie, ze rozwoj i zmnigjszone koszty
eksploatacji robotéw wkrétce uczynia prace ludzi nieoptacalng w wielu zawodach, a to
0znacza, ze duzo ludzi bedzie musiato szuka¢ nowej pracy, uczy¢ Si¢ na nowo, a nawet
w catosci zmienia¢ swoje zycie.

Opraécz bezrobocia jednym z mozliwych skutkéw masowego wdrazania robotéw w
rézne profesjonalne sfery moze byc¢ stopniowa utrata wiedzy. Inwestujagc w elektronicz-
nych pomocnikéw calty zgromadzony bagaz wiedzy, robigc z nich doskonate substytuty
ludzkiego umystu, sami stopniowo zaczynamy traci¢ naukowcow i specjalistow-
praktykow. Wzrost popularnosci robotéw i maszyn wsrdd duzych firm nie zawsze spo-
tyka sie z zyczliwym nastawieniem klientéw. Podczas gdy duze sklepy , a nawet ka-
wiarnie, aktywnie instalujg u siebie roboty na stanowiskach kasjeréw, nie wszedzie sg
one dobrze przyjmowane. BBC News (Denise Winterman, 2009) w 2009 r. opubliko-
wala raport, z ktérego wynikato, ze 48 % Brytyjczykéw jest zdecydowanie niezadowo-
lonych ze zautomatyzowanych sprzedawcow. Juz w tamtym roku Business Insider poin-
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formowat o rezygnacji wielu amerykanskich sieci z automatycznych kas. Okazato sie,
ze wielu klientom tatwiej i wygodnig jest mie¢ do czynienia ze sprzedawcy-
cztowiekiem, niz z maszyna, ktérej zasady pracy nie zawsze 3 zrozumiate.

W tym samym miesigcu ekonomista Paul Krugman, méwigc o perspektywach za-
stosowania robotow w gospodarce, ostrzegt, ze szerokie zastosowanie sztuczngj inteli-
gencji moze grozi¢ nie zawsze oczywistymi konsekwencjami. Na przyktad, Krugman
zapowiedziat zmnigjszenie popytu na wysoko wykwalifikowana kadre. "Inteligentne
maszyny robig niepotrzebnymi inteligentnych ludzi" — brzmi jeden z wnioskéw
Krugmana. (Paul Krugman, 2009) W koncu, atak robotéw na codzienne zycie wzbogaci
tylko ich producentéw i wiascicieli.

Ostrozne podejscie do nadchodzacel robotyzacii nie jest podzielane przez wszyst-
kich. W opublikowanym przez wydawnictwo Wired programowym artykule Kevina
Kelly (2012), autor twierdzi, ze roboty, zajmujac pewna ilos¢ migjsc pracy na rynku,
nieuchronnie tworza nowe. Na przyktad, we wspétczesnej gospodarce bardzo przydatny
jest taki zawdd, jak projektant stron internetowych, ale zapotrzebowanie na niego nie
pojawitoby sie bez wynalezienia i rozpowszechnienia komputeréw i Internetu. A dzi-
Sigj, uwaza autor, ludzkosé nawet nie wyobraza sobie, jakie perspektywy otwiera przed
nig rozwoj robotyki.

Jednak cztowiek ma wiele zalet w poréwnaniu z robotami. Elastycznosé pracy po-
zwala zatrudnia¢ pracownikéw na krétkie terminy, co w przypadku robotéw bytoby
bardzo trudne, a kreatywnos¢, wyobraznia i poczucie stylu oraz jakosci beds pozosta-
waé atutem ludzi na diugie lata.

Od momentu pojawienia si¢ robotow przemystowych w zastosowaniach komercyj-
nych, czyli mnigj wigcej od konca lat 60. zesztego wieku, okreslana jest przyblizona
liczba sprzedawanych co roku tego typu jednostek. Przyjmujac, ze okres serwisowaniai
pracy jednego urzadzenia wynosi od 12 do 15 lat, catkowitg liczbe dziatajacych w 2007
roku robotéw oszacowano na okoto milion sztuk. (Jakub Mozaryn i Zbigniew Piatek,
2010)

Postgp naukowo-techniczny jest integralna i wazna czgscia wspotczesnego zycia
Technika zajmuje coraz wigcej czasu i migjsca, rozwija sie jak zywy organizm, z wyjat-
kiem tego, ze wszystkie te procesy w technice s3 kontrolowane przez cztowieka. Gtow-
ne zadania, ktére stawiajg przed sobg tworcy, to poprawa poziomu zycia, wyelimino-
wanie ludzkiego zaangazowania w rutynowej, monotonnej pracy. Jednak w rzeczywi-
stosci nie wszystko wyglada optymistycznie , nie wszystkie osiggniecia techniczne s3
dla ludzi korzystne . Sg i negatywne strony postepu, ktdre zobowigzujg spoteczenstwo
do zastanowienia si¢ nad problemami zdezorientowania, alienacji i depersonalizacji
cztowieka.

Szybki rozwdj techniki znacznie odstaje od rozwoju technologii informacyjnych, co
moze doprowadzi¢ do tego, ze systemy komputerowe stang si¢ madrzejsze od ludzkosci
juz w 2050 roku. Jak niewiarygodnie by to nie brzmiato, strach ludzi przed inteligent-
nymi maszynami jest realny i teoretycznie uzasadniony. W 1970 r. japonski inzynier i
konstruktor robotow Masahiro Mori przeprowadzit badania dotyczace emocjonalnej
reakcji ludzi na wyglad zewnetrzny robotow. ( Mashihiro Mori, 1970, s.30-35) Wynik
najpierw byt oczywisty: im bardziej podobny do cztowieka robot — tym wiece] sympatii
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wywoluje u obserwatoréw, jednak tylko do pewnego momentu. Gdy robot stawal si¢
zbyt podobny do cziowieka, u obserwatoréw pojawita sie negatywna reakcja, ktéra
otrzymata nazwe "Dolina niesamowitosci” ( z ang. "Uncanny valley"). Przyczyna tego
Zjawiska nie zostala jeszcze zbadana do konca. By¢é moze problem tkwi w tym, ze
cztowiek jest tak skonstruowany, iz na poziomie podswiadomosci analizuje najmniejsze
odchylenia od "normalnosci”. Prawdopodobnie przyczyna polega na tym, ze na pew-
nym poziomie podobienstwa robota z cztowiekiem maszyna przestaje by¢ postrzegana
jako maszynai zaczyna wydawa¢ si¢ niezwyktym, nienormalnym cztowiekiem lub tzw.
zywym trupem. Efekt ten jest czesto uzywany w kinie, by wywotaé uczucie strachu, lub
odwrotnie — gtebokiego uczucia.

W jednym z péznigjszych eksperymentow uczestniczyly roboty humanoidalne Re-
pliee Q2 (actroid), ktére s uzywane w hotelu Henn-na. Wynik eksperymentu pozostat
bez zmian.

uncanny valley :

MoViNg =amaun —, |
still —— healthy

bunraku puppet person

humanoid robot

=
- .

"

o stuffed animal

- |

industrial robot
-

-

human likeness 50% \/;'\ 100%
corpse !

prosthetic hand

familiarity

Rysunek 1. Reakcja emocjonalna cziowieka w zaleznosci od humanoidal nosci
obserwowanego obiektu.
Zrédto: (Mori, 1970).

Rysunek 1 pokazuje zaleznos¢ pomiedzy podobienstwem (familiarity) robota i re-
akcja cztowieka na niego (human likeness). W trakcie zwiekszenia podobienstwa do
cztowieka, pozytywna reakcja rosta, przy czym roboty ruchome zostaty ocenione pozy-
tywnigj, niz roboty stacjonarne. W apogeum pozytywnej reakcji maszyna byta postrze-
gana jako robot humanoidalny (humanoid robot) dla urzadzenia ruchomego i jako
strach nawrdéble (stuffed animal) dla urzadzenia statycznego. Kiedy procentowy stopien
podobienstwa przekroczyt 70%, reakcja badanych si¢ zmienita, roboty byty postrzegane
jako zombie dla ruchomych urzadzen i zwtoki (corpse) dla statycznych urzadzen. Na
poziomie okoto 80% podobienstwa ludzie juz zaczeli traktowa¢ element docelowy jako
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proteze rak (prosthetic hand), lalke bunraku (bunraku puppet) i w koncu zdrowego
cztowieka (healthy person).

Strach przed robotami jest wzmacniany przez réznego rodzaju filmy, literature, mu-
zyke. Pokolenie, ktére dorastato na stynnym filmie "Terminator", ktérego gtéwna ideg
byta konfrontacja sztuczne inteligencji i cztowieka, na poziomie pod$wiadomosci be-
dzie negatywnie odnosi¢ si¢ do maszyn, ktére sa na tyle podobne do ludzi, ze nie zaw-
sze mozna zauwazy¢ réznice.

Istnigje wielu zwolennikéw teorii, ze ze wzgledu na utatwienia pracy cztowieka,
moze nastagpi¢ epoka zastoju rozwoju cziowieczenstwa, era identycznosci, stabilnosci,
automatyzacji. W pytaniu o robotyzacje stawka moga by¢ same podstawy ludzkiego
zmystu moral nego, ktére byty niezmienne od momentu pojawieniasi¢ cztowieka.

M etodyka badan

Celem tej czesci jest empiryczna weryfikacja interakcji zachodzacych pomiedzy
robotami aludzmi i reakcji gosci na sztuczng inteligencje w zyciu codziennym.

Badanie zostalo przeprowadzone w celu poznania opinii przecigtnych obywateli i
gosci hoteli, co do wykorzystania robotéw w hotelach. Badanie ma odpowiedzie¢ na
nastepujace pytania

1. Jak ocenigja potencjalni goscie hoteli mozliwos¢ zastapienia zatogi hotelowej
robotami lub androidami?

2. Czy uwazgja, ze roboty moga wywotywac skutki negatywne na rozwoj gospo-
darki i doprowadzi¢ do upadku czy wzrostu hotel arstwa.

Problem badawczy polega na odpowiedzi na pytanie, czy przyjmuja ludzie nowo-
czesne rozwigzania technologiczne i czy w koncu warto is¢ w kierunku wprowadzania
robotéw i androidéw we wspbtczesnych hotelach?

Odpowiedzi na powyzsze pytania pozwolg zweryfikowa¢ nastepujace hipotezy:

1. Roboty negatywnie wplywaja na rozwdj cziowieczenstwa i ich zastosowanie

jako pracownikéw hotelu, zwlaszcza do obstugi gosci, jest niedopuszczalne.

2. Roboty humanoidalne pracujace w hotelu nie wywotuja zadnych skutkéw ne-
gatywnych i mozliwos¢ zachodzace interakcji cztowiek — robot jet nowym
etapem rozwoju techniki i spoteczenstwa.

Hipotezy zostang pozytywnie zweryfikowane, jesli potwierdzi je wiecgl niz 50%

obserwacji lub odpowiedzi z przeprowadzonych badan ankietowych.

Hipotezy te zostang zweryfikowane droga badan ankietowych.

Po to, aby osiggna¢ zatozone cele pracy, przebadano 64 osoby w 2016 r.

Zastosowane zostaty nastepujace metody badawcze:

1. Ankiety kierowane przecietnych obywateli.

Ankieta sktadata sie z 11 pytan, ktore miaty charakter zamkniety. W 9 przypadkach
respondenci mieli za zadanie wybor jednej z wielu odpowiedzi, 1 pytanie wielokrotnego
wyboru i w 1 pytaniu trzeba byto zaznaczy¢ kilka odpowiedzi, uzupetniajac tabele.
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Ankieta zostata umieszczona na znanych portalach spotecznosciowych i kazdy
chetny mégt wzigé¢ udziat. Celem tego bylo zapoznanie opinii 0sdb z r6znych grup
wiekowych, zawodowych, spotecznych.

Wyniki badan

W dalszej czesci opracowania przedstawiono otrzymane wyniki ankietyzacji. Ana-
lize przeprowadzono wedtug struktury i kolejnosci probleméw poruszonych w ankiecie.

1. Czestotliwos¢ korzystania z ustug hotelarskich:

Wedtug udzielonym odpowiedzi wynika, ze 10,9% respondentéw odwiedza hotele
kilka razy na miesiac, 45,3% - kilka razy na rok, 32,8% - raz na rok i 10,9% - rzadziej
To znaczy, ze grupa przebadana moze udzieli¢ uzasadniongj odpowiedzi na pytanie o
opini¢ natemat stosowania robotéw, wykorzystujac wiedze praktyczng.

2. Czynniki, naktére klienci zwracajg uwage przy wyborze hotelu

Cho¢ dla wigkszosci respondentéw decydujacym czynnikiem przy wyborze hotelu
jest cena (37,5%), 20,3% wybrata dost¢p do nowoczesnych technologii, co pokazuje, ze
ludzie coraz czgscig) stargja Si¢ otoczy¢ si¢ technika i technologie stajg Sie waznym
aspektem zycia hotelu. Roéwniez, 20,3% wybrato dostep do nowoczesnych technologii,
14,1% - opinie znajomych i 7,8% - marke.

3. Czy wybratbys hotel, w ktérym personel bytby zastapiony robotami?

Wiekszos¢ respondentéw (40 odpowiedzi) wykazato gotowosé do zmian zwyktego
wypoczynku na innowacje. 14,1% - zdecydowanie wybratby taki hotel, 48,4% - raczej
tak, 26,6% - raczej niei tylko 10,9% ankietowanych osob zdecydowanie nie wybratby
zrobotyzowany hotel.

4. Czy wybratbys hotel typowy, czy zrobotyzowany?

64,1% respondentéw woli wybiera¢ hotel obstugiwany przez roboty, kiedy 35,9% -
hotel typowy.

5. Czy bytes w hotelu, w ktérym pewne czynnosci byty wsparte nowymi techno-

logiami?

62,5% 0s0b juz mial do czynienia z nowymi technologiami w hotelach, wiec ma
doswiadczenie w tym obszarze.

6. Jaki typ robotow zastosowatbys w hotelu? (Podpicta grafika pokazujgca dwaéch

robotéw)

Wigkszos¢ (65,6%) wybrata robota plastikowego Conni, majacy wyglad zabawki,
23,4% wybratby robota humanoidalnego i reszta respondentéw odrzucita obu opcji.

7. Emocje wywotywane przez roboty:

Respondenci musieli wybra¢ w skali od 0 (negatywne) do 5 (pozytywne) emocje,
kt6re wywotuja u nich zdjeciarobotéw Connie i androida.

Przeprowadzone badanie pokazuje w praktyce model Doliny niesamowitosci. Po-
réwnujac wyniki dwoch tabel, mozna zauwazy¢, ze mimo iz robot humanoidalny nie
zostat przyjety catkowicie negatywnie, jednak u wielu ludzi wywotat raczej ztosé i
strach, niz radosé¢, cho¢ i ten wskaznik w tabeli znajduje si¢ dos¢ wysoko. Robot Con-
nie, wrecz przeciwnie, wywotat zdziwienie i poczucie sympatii. Tylko u niektérych
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wywotat strach i smutek, i ma bardzo mate wskazniki ztosci. Ten przykiad potwierdza
teorie 0 tym, ze mimo tego, iz robot podobny do cztowieka jest to interesujace i ekscy-
tujace zjawisko, podswiadomie cztowiek odrzuca mozliwos¢ pozytywnych relacji wo-
bec tego modelu robota.

Tabela 1. Emocje wywolywane przez r oboty
Emocja Z108¢ Smutek

Skala 01112314 |5|10(1(2]3]4]|5

Liczba
odpowiedzi

Robot Connie 4718 (611|102 |39(13|54 1|2

Humanoidalny | Liczba 716l 71al3l17l21l 9111l 8!8 |7

robot odpowiedzi
Emocja Strach Zdziwienie
Skala 011]12)13]4|5|0f1]2[3]|4]5
Robot Connie | =620 1aafq7) 7|3 | 1|2 |6 |10|15|13] 7 |14
odpowiedzi
Humanoidalny | Liczba 1461 g |14111| 6 |9 |6 |16|16|11]5 |10
robot odpowiedzi
Emocja Przyjemnos¢
Skala 0111213415
Robot Connie | 1202 151 3 |13[13[14 16
odpowiedzi
Humanoidalny Llcz_ba 121117110l 716 | 3
robot odpowiedzi

Zrédto: opracowanie wiasne.

8. Czy uwazasz, ze roboty moga catkowicie zastapi¢ prace cztowieka w nagjbliz-

szgj przysztosci?

Pozytywnie odpowiedziat 50% o0sob, 9,5% tak nie uwaza i 40,6% ankietowanych
uwaza, ze roboty moga czesciowo zastapi¢ cztowieka w najblizszej przysztosci.

9. Czy uwazasz, ze zastagpienie cztowieka robotem moze wywolywaé negatywne

skutki narozwdj cztowieczenstwa?

Pozytywnie odpowiedziat 48,4% osob, 17,2% tego nie uwaza i 34,4% ankietowa-
nych uwaza, ze zastagpienie cztowieka robotem moze wywotywac negatywne skutki na
rozwoj cztowieczenstwa.

10. Skutki, ktére moze wywotywaé zastapienie cztowieka robotem:

Wsréd skutkdw, ktére moze wywotywaé zastapienie cztowieka robotem pojawia sie
taki podzial: najczescigl wybierano wzrost bezrobocia — 67,2%, strata wiezi miedzy-
ludzkich — 45,3%, agresja robotéw wobec cztowieka— 26,6%, pogorszenie stanu ekolo-
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gicznego planety — 23,4% i 14,1% nie uwaza ze roboty moga wywotywa¢ negatywne
skutki.

11. Czy uwazasz, ze w przysztosci w hotelach beda pracowaty tylko roboty?

Pozytywnie odpowiedziat 39,1% osdb, negatywnie — 20,3% i 40,6% ankietowanych
zgadza si¢ z czgsciowym zastapieniem cztowieka robotem w pracy hotelowey.

Badanie ankietowe pozwolito zobaczy¢ petny obraz tego, jak ludzie oceniaja wyko-
rzystanie robotow w hotelach w terazniejszosci i przysztosci. Hipotezy zostaty czescio-
wo zweryfikowane i z odpowiedzi mozna wywnioskowaé, ze chociaz wiekszosé bada-
nych wybrataby hotel zrobotyzowany, byta gotowa do wspotpracy z robotami i postawi-
ta im dobre oceny w skali, 86% uwaza, ze negatywne skutki, ktére moze wywotywat
zastapienie cztowieka robotem, s3 nieuniknione, ale akceptuje fakt, ze w przysztosci
roboty czesciowo lub catkowicie moga zastapi¢ cztowieka.

Zakonczenie

W procesie przygotowania artykutu zostato zbadane zjawisko wykorzystania robo-
téw w sektorze ustug, a mianowicie w obiektach hotelowych, na przyktadzie hotelu
Henn-na.

Przy badaniu skutkéw spoteczno-ekonomicznych wdrazania robotéw, na bazie da-
nych statystycznych i analitycznych, okazato si¢, ze istnigja dwa poglady na wykorzy-
staniu robotéw w dalszym rozwoju ludzkosci: pesymistyczny i optymistyczny. Wedtug
pierwszego, roboty stanowia zagrozenie dla dalszego prawidtowego rozwoju gospodar-
czego i spotecznego ludnosci ziemi; roboty, jako tania sita robocza, moga zastapic¢ prace
ludzka i spowodowa¢ masowe bezrobocie i chaos. Zgodnie z drugim zdaniem, roboty
nie tylko nie przyniosg szkody sytuacji na rynku pracy, ale i stworzag nowe migjsca
pracy. Obie wersje s3 prawdopodobne, bo sytuacja moze radykalnie zmieni¢ sie w ciggu
najblizszych 20 lat, wraz z gwattownym rozwojem robotyki.

Przy analizie reakcji klientow na zmiany w obiektach hotelowych przeprowadzono
badania ankietowe, ktore pozwolity zbada¢ ten problem. Zgodnie z wynikiem, wick-
sz0$¢ respondentow uwaza, ze wkrotce catkowicie lub czesciowo roboty moga zastapic
personel w hotelach. Wigkszos¢ badanych chciataby zatrzymaé sie w takim hotelu i
mie¢ do czynienia z robotem. Z drugigj strony, prawie wszyscy respondenci wyrazili
przekonanie, ze roboty wywotuja negatywne skutki na funkcjonowanie spoteczenstwa
w roznych aspektach. Ta rozbieznos¢ w opiniach data powod do zastanawiania Si¢ i
dosztam do wniosku, ze w dzisigjszym swiecie ludzie nie postrzegaja robotéw zaanga-
zowanych w sektorze ustug jako potencjalnego zagrozenia, a raczej uznaja je za nowa
atrakcje, zas negatywne opinie o robotach narzucajg raczel media informacyjne, niz
rzeczywiste doswiadczenia pracy z nieludzkim personelem.

Wyniki tych badan moga by¢ skierowane do hotelarzy, ktérzy maja zamiar wdraza-
nia robotéw do pracy w hotelach. W czasach obecnych stoimy przed faktem zachodza-
cych interakcji cztowiek — robot i, nie zwazajac na opinie co do negatywnych wptywow
wywierajacych przez robotéw, ludzie pozytywnie reaguja na robotéw niehumanoidal-
nych, niz na androidéw lub actroidéw.
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Robots in the hospitality industry - opportunities and threats

Abstract

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

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

Translated by Alina Hraivoronska
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INTERNET W PROMOCJI WIELKOPOLSKIEJ TURYSTYKI
WIEJSKIEJ - PODSUMOWANIE BADAN

Streszczenie

Referat stanowi prezentacje koricowych wnioskéw z 4-letnich badas Ko/a Naukowego Agr-
Tur, podczas ktorych zastosowano kombinacje réznych metod, wykor zystujgc obserwacje, wywiad
sformalizowany, mystery shopping, analize materia/ow wtérnych i stron internetowych.

Za cel badan przyjeto zbadanie, w jakim zakresie wykorzystywany jest internet w promocji
wielkopolskiej turystyki wigjskiej na czele z agroturystykg (istotne by/o takze zbadanie réznic
migdzy kategoriami obiektow). Podsumowaniem badas jest analiza SWOT, wskazujgca ograni-
czenia i szanse w kwestii podejmowanych dziafasi promocyjnych w wirtualnej przestrzeni.

Whprowadzenie

Ze wzgledu na kierunek studiow, jaki wybrali cztonkowie Kota Naukowego Agro-
Tur (agroturystyka i turystyka przyrodnicza) naturalnym byto zainteresowanie si¢ tema-
tyka turystyki wiegjskigj. Podczas réznych przedmiotéw akademickich analizowane s3
zagadnienia dotyczace turystyki wigjskigj z wojewddztwa wielkopolskiego a takze
preznie rozwijata si¢ wspotpraca z Wielkopolskim Towarzystwem Agroturystyki i Tu-
rystyki Wiejskiej. Po rozmowach z jego przedstawicielami (dotyczacych m.in. proble-
mu z szybkim kontaktem, wspdlnej promocji realizowanej przez stowarzyszenie) zacze-
to prowadzi¢ badania nad wykorzystaniem internetu w promocji dziatalnosci. Przez
kilka lat zastosowano rézne techniki badan m.in. analize wt6rng materiatéw i stron
internetowych, wywiad sformalizowany czy mystery shopping.

W artykule przedstawiono literaturowe podejscie do tematu promocji w internecie,
a przede wszystkim efekty badan Koto Naukowego AgroTur oraz dalsze plany zwigza-
ne z kilkuletnimi pracami.

Przeglad literatury

»Internet, czyli informacyjna ogolnoswiatowa sie¢ komputerowa, taczaca lokalne
sieci, korzystajace z pakietowego protokotu TCP/IP, majaca jednolite zasady adresowa-
nia i nazywania weztébw oraz protokolty  udostepniania  informacji”
(www.encyklopedia.pwn.pl, 2016) — taka definicje internetu podaje Encyklopedia
PWN. Na pewno internet jest coraz silniejszym srodkiem przekazu informacji i staje Si¢
obecnie dobrem powszechnym. Ludzie korzystaja z niego w domu, w pracy, w komuni-
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kacji miejskig czy na tawce w parku. Obecnie wiasciwie nie ma miejsca, gdzie nie
mozna by potaczy¢ sie z wirtualnym swiatem. Jak sugeruje Gebarowski (2007) wyko-
rzystanie internetu w procesie komunikacji marketingowej jest niejednokrotnie jedyng
szansg na dotarcie z tresciami komercyjnymi do osob, ktére ignoruja tradycyjne formy
promocji. Szczegolnie wsrod mtodych konsumentow sie¢ wyksztatca nowe przyzwy-
czajeniai ksztaltuje odmienny styl zycia.

Przez wiele lat gtdwnymi mediami wykorzystywanymi przez przedsicbiorstwa do
celéw promocyjnych byty srodki masowego przekazu jak prasa, radio czy telewizja. Z
biegiem czasu metody te przestaty by¢ wystarczajace. Wraz z rozwojem technologii
informacyjnych odkryto nowa przestrzen do dziatania — internet. Niewiele czasu musia-
to uptyna¢, aby firmy odkryty w nim potencjat mogacy postuzy¢ do celéw promocyj-
nych (Szulczynskai Jez, 2013). Méwi sie, ze jezeli nie maci¢ w Internecie, to tak, jak-
bys$ nie istniat. Obecnie przestrzen t¢ wykorzystuje si¢ dos¢ powszechnie. Marketing
internetowy, bo o nim mowa, obecnie odgrywa kluczows role w kazdej dziatalnosci
gospodarczej. Aplikacje cyfrowe zyskaty niewyobrazalng popularnosé¢ w dzisiejszym
Swiecie. Technologia przyniosta wielkie zmiany w postrzeganiu reklamy i interakcjach
ludzkich. Wiele osdb jest przerazonych technologiczna strong marketingu internetowe-
go. Trzeba jednak podkresli¢, ze nie jest to trudnigjsze niz inne obszary zarzadzania
firma. Internet to nowy $rodek przekazu, nowy sposob prezentacji firmy i nowy typ
odbiergjgcego dane informacje potencjalnego k